Tour operators being on the move : opportunities and risks of new strategies using the example of TUI Deutschland GmbH and Thomas Cook AG by Bormann, Sissy
  
     





   






bruch: Chancen und Risiken 
neuer Strategien am Beispiel 
TUI Deutschland GmbH und 












   





Reiseveranstalter im Umbruch: 
Chancen und Risiken neuer 
Strategien am Beispiel TUI 
Deutschland GmbH und Tho-
































Faculty of Media 
   





Tour operators being on the 
move: opportunities and risks 
of new strategies using the ex-
ample of TUI Deutschland 




Ms. Sissy Bormann 
 
 



















   




Nachname, Vorname: Bormann, Sissy 
Reiseveranstalter im Umbruch: Chancen und Risiken neuer Strategien am Beispiel TUI 
Deutschland GmbH und Thomas Cook AG 
Tour operators being on the move: opportunities and risks of new strategies using the 
example of TUI Deutschland GmbH and Thomas Cook AG 
56 Seiten, Hochschule Mittweida, University of Applied Sciences,  








Die Arbeit untersucht, ob Differenzierungsstrategien ein geeignetes Mittel sind, um 
dem wachsenden Wettbewerbsdruck in der Reiseveranstalterbranche zu begegnen. 
Um die Frage beantworten zu können, werden zunächst die Chancen und Risiken ge-
sellschaftlicher, wirtschaftlicher und technologischer Entwicklungen für die Reisebran-
che in Deutschland erklärt. Anhand von zwei leitfadengestützten Experteninterviews 
werden anschließend beispielhaft die Chancen und Risiken der neuen Strategien der 
TUI Deutschland GmbH und der Thomas Cook AG erörtert. Aus dieser Untersuchung 
der TUI Reisewelten und der Thomas Cook Favourite & TOP Favourite Hotels ergibt 
sich, dass der Differenzierung in der Tourismusbranche zukünftig eine wachsende Be-
deutung beigemessen werden muss, um auf die große Konkurrenz und die daraus 
resultierende Preisfalle zu reagieren. Abschließend werden aufbauend auf den Ergeb-
nissen Handlungsempfehlungen für die Reiseveranstalterbranche und die mit diesem 
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1 Einleitung  
Zu Beginn dieser Arbeit werden im Folgenden zunächst die Problemstellung und damit 
einhergehend die Zielsetzung erläutert. Daran anschließend wird der Aufbau der Arbeit 
beschrieben.  
1.1 Problemstellung 
Gesellschaftliche, wirtschaftliche und technologische Entwicklungen haben die positive 
Entwicklung der Reisebranche in Deutschland über die letzten Jahrzehnte maßgeblich 
beeinflusst. Aufgrund der Hochkonjunktur sind auf dem deutschen Reisemarkt derzeit 
rund 2.500 Veranstalter1 vertreten, die sich mit einem zunehmenden Konkurrenzdruck 
konfrontiert sehen. Folglich stehen immer mehr Reiseveranstalter vor der Herausforde-
rung, neue Strategien zu entwickeln, um ihre Wettbewerbsfähigkeit zu sichern. Zum 
einen müssen Wege gefunden werden, um sich gegenüber der Konkurrenz einen 
Wettbewerbsvorteil zu verschaffen. Zum anderen müssen neue Möglichkeiten entwi-
ckelt werden, um die wachsenden Ansprüche der Zielgruppen zu erfüllen. Eine große 
Rolle spielt dabei das Thema Differenzierung, das ein wesentlicher Bestandteil neuer 
Strategien ist. Der Umbruch in der Reiseveranstalterbranche betrifft allerdings nicht nur 
die Unternehmen selbst, sondern hat auch einen wesentlichen Einfluss auf die mit der 
Reiseveranstaltung eng verknüpfte Hotellerie. 
Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, herauszufinden, ob die neuen Differenzierungsstra-
tegien von Reiseveranstaltern ein geeignetes Mittel sind, um dem wachsenden Wett-
bewerbsdruck in der Tourismusbranche zu begegnen. Des Weiteren werden im Zuge 
dieser Arbeit Handlungsempfehlungen für die Reiseveranstalter und die Hotellerie zur 
Überwindung der Grenzen der neuen Strategien herausgearbeitet. 
Als theoretische Grundlage werden zunächst die Vor- und Nachteile gesellschaftlicher, 
wirtschaftlicher und technologischer Entwicklungen für die Reisebranche in Deutsch-
land untersucht. Um dem theoretischen Rahmen einen praktischen Bezug zu geben, 
werden anschließend beispielhaft die neuen Strategien von TUI Deutschland und 
Thomas Cook vorgestellt. Die Erkenntnisse, die sich aus der Erörterung von Chancen 
und Risiken der neuen Strategien ergeben, dienen zur Ableitung der Handlungsemp-
fehlungen und zur Beantwortung der oben genannten Forschungsfrage.  
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1.2 Aufbau der Arbeit 
Die vorliegende Arbeit ist in acht Hauptkapitel untergliedert. Das erste Kapitel umfasst 
die Einleitung, in der auf die Problemstellung und das Ziel sowie auf den Aufbau der 
Arbeit eingegangen wird. 
Im zweiten Kapitel werden für diese Arbeit relevante Grundlagen zum Thema Reisen 
erläutert. Dazu gehören die Definition des Reisebegriffs sowie die gesellschaftliche und 
wirtschaftliche Bedeutung. 
Das dritte Kapitel beinhaltet die Entwicklung des Reisens, die anhand gesellschaftli-
cher, wirtschaftlicher und technologischer Aspekte betrachtet wird.  
Darauf aufbauend werden im vierten Kapitel die Chancen und Risiken der Entwicklun-
gen in den Bereichen Gesellschaft, Wirtschaft und Technologie für die Reisebranche 
erörtert. 
Das fünfte Kapitel umfasst die Vorstellung neuer Strategien zur Reaktion auf die zuvor 
beschriebenen Entwicklungen in Deutschland. Dabei wird zunächst zusammenfassend 
die Ausgangslage für die Reiseveranstalter dargestellt. Darauf folgen die Vorstellungen 
der Strategien von TUI Deutschland und Thomas Cook.  
Im sechsten Kapitel wird die empirische Untersuchung, die im Rahmen dieser Arbeit 
anhand von zwei leitfadenbasierten Experteninterviews durchgeführt worden ist, erläu-
tert. Dabei wird die Wahl der Methode begründet, der Ablauf des Verfahrens beschrie-
ben und Probleme im Zusammenhang mit der Durchführung genannt.  
Aufbauend auf den Erkenntnissen aus der im sechsten Kapitel beschriebenen empiri-
schen Untersuchung, werden im siebten Kapitel die Chancen und Risiken der beiden 
im fünften Kapitel beschriebenen Strategien für die Reiseveranstalter und für die Hotel-
lerie erläutert.  
Anhand dieser erörterten Chancen und Risiken werden im achten Kapitel Handlungs-
empfehlungen für die Reiseveranstalterbranche und für die Hotellerie herausgearbeitet.  





Im Rahmen dieses Kapitels soll die Bedeutung des Reisens im Allgemeinen unter be-
sonderer Berücksichtigung der Zielsetzung dieser Arbeit erläutert werden. Zunächst 
wird der Begriff des Reisens definiert, um den Bereich, auf den sich diese Arbeit be-
zieht, klar abzugrenzen. Anschließend wird auf die gesellschaftliche und die wirtschaft-
liche Bedeutung des Reisens eingegangen. 
2.1 Definition des Reisebegriffs 
Um die Tätigkeit des Reisens zu beschreiben, gibt es heute eine Vielzahl an Begriffen, 
wie z.B. Tourismus, Fremdenverkehr und Reiseverkehr.2 In Deutschland wird der Be-
griff Tourismus am häufigsten verwendet.3  
Betrachtet man die Wortherkunft der einzelnen Begrifflichkeiten, ergeben sich durch-
aus unterschiedliche Bedeutungen. Das Wort Tourismus lässt sich vom lateinischen 
Wort tornare ableiten, das übersetzt runden bedeutet. Daraus lässt sich folgern, dass 
der Begriff Tourismus sowohl das Begeben hin zu dem Zielort als auch die Rückkehr 
an den Wohnort einschließt.4 
Anders verhält es sich mit dem Ausdruck Reise, abgeleitet vom englischen Wort rise, 
zu Deutsch hochgehen, Anstieg, Erhöhung. Demnach beschreibt eine Reise „den Auf-
bruch, das Wegfahren, etwas Entstehendes“5, im Vergleich zum Wort Tourismus bleibt 
bei dem Ausdruck Reise also offen, ob man an seinen Wohnort zurückkehrt. Dies trifft 
ebenfalls auf den Begriff Reiseverkehr zu, da das Wort nur die Bewegung weg von 
dem gewöhnlichen Lebensumfeld ausdrückt.6  
Der Begriff Fremdenverkehr ist in seiner Wortherkunft mit dem des Reisens vergleich-
bar, da das Wort fremd, abgeleitet aus dem Germanischen von fram, „vorwärts, fort, 
weiter“7 bedeutet.8 
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7
 Trost, 2006: 197 
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Auch wenn die Begriffe von der Wortherkunft eine unterschiedliche Bedeutung haben, 
werden sie heutzutage häufig sinnverwandt verwendet9, um im weiteren Sinne „einen 
befristeten Ortswechsel (vorübergehende Ortsveränderung) zum Zweck der Erholung 
(Regeneration) oder dem Gelderwerb“10 zu beschreiben. Der Reisende muss dabei 
mindestens eine Nacht, aber maximal zwölf Monate an einem anderen Ort als seinem 
gewöhnlichen Lebensbereich verbringen.11 Im engeren Sinne unterscheidet man zwi-
schen einem touristischen Kernbereich und einem touristischen Randbereich. Der tou-
ristische Kernbereich befasst sich mit zumeist ein- bis vierwöchigen Urlaubsreisen, 
deren Zweck vorrangig die Erholung ist. Zum touristischen Randbereich gehören hin-
gegen die Geschäftsreisen, da sie in touristischen Statistiken und Studien häufig au-
ßen vor gelassen werden. Begründen lässt sich diese Differenzierung vor allem mit 
den unterschiedlichen Motiven: Dient die Urlaubsreise rein der privaten Regeneration, 
verfolgt die Geschäftsreise berufliche Zwecke, bei denen private Interessen hinten an-
stehen.12  
Auf den touristischen Randbereich wird jedoch im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter 
eingegangen, da sich die Ausarbeitung auf Urlaubs- und Erholungsreisen konzentriert. 
2.2 Gesellschaftliche Bedeutung des Reisens 
Der Stellenwert des Reisens wird neben den individuellen Motiven zu einem wesentli-
chen Teil durch gesellschaftliche Werte und Normen beeinflusst. Dabei lässt sich ein 
Zusammenhang zwischen dem Entwicklungsstand eines Landes und dem Reisever-
halten seiner Bevölkerung herstellen. So zeigt sich, dass Reisen, die nur der Erholung 
dienen, in Entwicklungsländern kaum stattfinden, wohingegen diese Art des Reisens in 
Industrienationen wie Deutschland heutzutage eine hohe gesellschaftliche Relevanz 
aufweist.13  
Um die Bedeutung des Reisens in einen gesellschaftlichen Kontext einzuordnen, bietet 
sich das in Abbildung 1 dargestellte industriegesellschaftliche Lebensmodell nach 
Krippendorf an. 
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 Vgl. Berg, 2010: 8 
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Abbildung 1: Industriegesellschaftliches Lebensmodell: Arbeit – Wohnen – Freizeit – Reisen 
(Quelle: Krippendorf, 1984: 29) 
Das industriegesellschaftliche Lebensmodell zeigt das Gesamtsystem, das den Men-
schen umgibt. Im Mittelpunkt steht der „Kreislauf der Wiederherstellung des Menschen 
in der Industriegesellschaft“14. Das Modell verdeutlicht, dass der Alltag aus den drei 
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Bereichen Arbeit, Wohnen und Freizeit besteht, wobei ein Teil des Letzteren die soge-
nannte „mobile Freizeit“15 darstellt, womit das Reisen gemeint ist. Durch das Reisen 
öffnet der Mensch seinen Alltag nach außen und erfährt am Reiseziel einen Gegenall-
tag. Beeinflusst wird dieser Gegenalltag von dem Verhalten der Reisenden selbst, von 
der Situation der Bereisten sowie der Begegnung zwischen beiden Parteien. Der inne-
re Bereich wird eingerahmt von den vier Feldern Gesellschaft, Staat, Wirtschaft und 
Umwelt. Diese stehen durch vielfältige Vernetzungen in Wechselwirkung miteinander. 
Die vier äußeren Bereiche bilden den Rahmen für das Leben jedes einzelnen.16 
Das industriegesellschaftliche Lebensmodell verdeutlicht, dass das Reisen als Aus-
gleich zur alltäglichen Routine und damit der Befriedigung von Bedürfnissen dient, de-
nen im gewohnten Lebensumfeld nicht oder nur eingeschränkt nachgegangen werden 
kann.17 Die Begründung liegt in den überwiegend negativen Assoziationen, die in den 
Industriegesellschaften heutzutage mit dem Begriff Alltag verknüpft sind. Aufgrund die-
ser negativen Verknüpfungen ist es für die Gesellschaft zur Norm geworden, dass die 
Bedürfnisse, die der Erholung dienen, nur außerhalb der Alltagswelt, also an einem 
anderen Ort als dem gewöhnlichen Lebensumfeld, befriedigt werden können.18  
Neben der Erfahrung eines Gegenalltags verfolgt das Reisen den Zweck der „Neudefi-
nition und Stärkung der eigenen Identität“19. Ein wichtiger Teil der eigenen Identität 
stellt die Kultur dar. Durch das Bereisen fremder Länder begegnet man neuen Kulturen 
und lernt so die Unterschiede und Gemeinsamkeiten zur eigenen Kultur kennen, die 
dadurch gestärkt wird.20 
Die Grundlage für die zunehmende gesellschaftliche Bedeutung des Reisens stellen 
die veränderten sozialen und technischen Voraussetzungen dar. Aufgrund der zuneh-
menden Vernetzung durch unterschiedliche Kommunikationsmedien (vgl. Abschnitt 
3.3.2, S.20) bauen die Menschen heute sehr früh eine Verbindung zu ihrer Außenwelt 
auf und verbringen nicht mehr ihr ganzes Leben nur an dem Ort, an dem sie geboren 
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worden.21 So verreisten im Jahr 2012 rund 76 Prozent der deutschen Bevölkerung, 
jeder davon im Schnitt 1,3 Mal.22 
2.3 Wirtschaftliche Bedeutung des Reisens 
Nicht nur in der Gesellschaft, sondern auch in der Wirtschaft nimmt die Reisebranche 
mittlerweile einen großen Stellenwert ein.  
Tourismus gilt weltweit als Wachstumsbranche23 mit einem jährlich erwarteten Zu-
wachs von durchschnittlich vier Prozent bis 202024. Volkswirtschaftliche Messgrößen 
für die Bedeutung des Tourismus sind der Anteil am Bruttoinlandsprodukt und die Zahl 
der Erwerbstätigen in der Reisebranche.25 
Hinsichtlich der Beurteilung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus unterschei-
det man zwischen direkten, indirekten und induzierten Effekten. Als zum Dienstleis-
tungssektor gehörende Branche trägt der Tourismus direkt zum Sozialprodukt, zur 
Wertschöpfung sowie zum Einkommen und zur Beschäftigung bei, man spricht deswe-
gen von den direkten Effekten. Weiterhin fördert der Tourismus andere Wirtschaftsbe-
reiche, wie Verkehr, Gewerbe und Handel und trägt zur Entwicklung strukturschwacher 
Regionen bei. Dies bezeichnet man als indirekte Effekte.26 Induzierte Effekte beschrei-
ben schließlich die Ausgaben der Einnahmen, die auf den direkten und indirekten Ef-
fekten beruhen.27 
Das Verhältnis der drei Effekte wird im Multiplikatormodell zusammengefasst. Der 
Multiplikationseffekt beschreibt die Nachfrage nach Dienstleistungen und Gütern, die 
durch den Tourismus ausgelöst wird, wobei der Wert der gesamten „Nachfragekette“28 
die ursprüngliche Höhe der Aufwendungen des Reisenden weit übersteigt.29 
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 Vgl. Freyer, 2011: 80 
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 Vgl. Berg, 2010: 21 
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Verdeutlichen lassen sich der Multiplikationseffekt und die damit einhergehende große 
wirtschaftliche Bedeutung der Tourismusbranche anhand der Darstellung in Abbildung 
2. 
 
Abbildung 2: Die Beziehungen zwischen Tourismusausgaben, den betroffenen Wirtschafts- und Beschäfti-
gungsbereichen und dem Staat 




Abbildung 2 zeigt den Zusammenhang zwischen den Ausgaben im Tourismus, indirekt 
eingebundenen Wirtschaftsbranchen und dem Staat. Zum einen gewinnen Tourismus-
unternehmen durch die Einkäufe der Touristen, zum anderen profitiert die Regierung 
durch Steuern und Abgaben der Reisenden. Auf die gleiche Weise profitiert die Regie-
rung durch die Einkäufe der Tourismusunternehmen, denn auch diese führen Steuern 
und Abgaben an die Regierung ab. Im Gegenzug erzielen die Unternehmen der Tou-
rismusbranche durch Reiseausgaben der Regierung ebenfalls Gewinne, es entsteht 
ein Synergieeffekt. Das Schaubild verdeutlicht außerdem, dass durch Einkäufe und 
Investitionen der Unternehmen im Tourismus, nicht-touristische Unternehmen als Zu-
lieferer für die Tourismusbranche Gewinne erzielen, die dann ebenfalls Steuern und 
Abgaben an die Regierung abführen. Davon profitieren die Arbeitnehmer, denn der 
Tourismus schafft neben Arbeitsplätzen in der eigenen Branche zusätzlich Arbeitsplät-
ze in den Zulieferunternehmen und in Regierungseinrichtungen.30 
Die große wirtschaftliche Bedeutung des Tourismussektors für Deutschland, der von 
der Bundesregierung als eine der Schlüsselbranchen bezeichnet wird31, lässt sich an-
hand einiger Zahlen verdeutlichen. Die direkten, indirekten und induzierten Effekte zu-
sammengerechnet, hatte die Branche im Jahr 2010 mit etwa 214 Milliarden Euro einen 
Anteil von 9,7 Prozent an der Gesamtwirtschaftsleistung des Landes und mit 4,9 Millio-
nen Beschäftigten einen Anteil von 12 Prozent an der Zahl der Erwerbstätigen.32  
Im Jahr 2012 machten knapp 54 Millionen Reisende ca. 69 Millionen Urlaubsreisen. 
Die von Reiseveranstaltern und Reisebüros organisierten Pauschal- bzw. Bausteinrei-
sen hatten daran einen Anteil von über 40 Prozent. Für Auslandsreisen wurden dabei 
knapp 64 Milliarden Euro investiert. Mehr als 2.500 Reiseveranstalter sind in Deutsch-
land ansässig und mit etwa 10.000 Reisebüros hat das Land eine der höchsten Reise-
bürodichten.33 
 
                                                          
 
30
 Vgl. Mundt, 2013: 428 
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 Vgl. DRV Deutscher ReiseVerband e. V., 2013: 2 
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 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie, 2012: 4     
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 Vgl. DRV Deutscher ReiseVerband e. V., 2013: 2 
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3 Entwicklung der Reisebranche 
Aufgrund unterschiedlicher gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und technologischer Ver-
änderungen hat sich das Reisen von einer Notwendigkeit über ein Luxusgut hin zum 
Massengut entwickelt.34 Die verschiedenen Entwicklungsfaktoren werden in den fol-
genden Abschnitten beschrieben. Dabei werden zuerst die gesellschaftlichen Verände-
rungen erörtert, anschließend wird auf die wirtschaftlichen Entwicklungen eingegangen 
und abschließend werden technologische Veränderungen dargestellt. 
3.1 Gesellschaftliche Veränderungen 
In den nachfolgenden Abschnitten werden gesellschaftliche Entwicklungen erläutert, 
die einen zum Teil erheblichen Einfluss auf die Tourismusbranche haben. Der erste 
Teil befasst sich mit dem Wandel der reisenden Bevölkerungsgruppen und deren Moti-
ven, anschließend wird auf den demografischen Wandel sowie auf einen sich vollzie-
henden Wertewandel eingegangen. Der vierte Punkt beschäftigt sich mit der Auflösung 
traditioneller Lebensmuster, bevor abschließend die Veränderungen im Bereich Bil-
dung erörtert werden.  
3.1.1 Motive und Personengruppen 
Betrachtet man die gesellschaftliche Entwicklung des Reisens anhand der sich wan-
delnden Beweggründe für das Unternehmen einer Reise, unterscheidet man vier Epo-
chen: die Vorphase (bis ca. 1850), die Anfangsphase (1850-1914), die 
Entwicklungsphase (1915-1945), sowie die Hochphase (seit 1945).35  
In der Vorphase wurde das Reisen nicht mit positiven Assoziationen in Verbindung 
gebracht, denn die Reisen wurden nicht des Reisens wegen unternommen, sondern 
waren zweckgerichtet. Gereist wurde hauptsächlich aus geschäftlichen und bildungs-
technischen Gründen, zur Entdeckung oder Eroberung oder aus religiösen Antrieben 
heraus. Aufgrund der noch nicht vorhandenen komfortablen und schnellen Transport-
mittel wie man sie heute kennt (vgl. Abschnitt 3.3.1, S.19), war das Reisen beschwer-
                                                          
 
34
 Vgl. Freyer, 2011: 10 
35
 Vgl. Freyer, 2011: 10 
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lich und sehr zeitaufwendig. In dieser Phase war das Reisen der Elite vorbehalten, 
dazu gehörten vornehmlich der Adel, Gebildete und Geschäftsleute.36 
In der Anfangsphase bildete sich zunehmend die Erholung als Motivation für das Rei-
sen heraus. Unterstützt wurde diese Entwicklung durch die erste von Thomas Cook in 
England organisierte Pauschalreise im Jahr 1841. In Deutschland förderten vor allem 
zwei Gesichtspunkte die gesellschaftliche Entwicklung des Reisens: Ein wichtiger 
Schritt war die Eröffnung des ersten Reisebüros im Jahr 1863. Der zweite bedeutende 
Aspekt war die Durchführung der ersten Schiffsreisen zum Vergnügen um 1900, mit 
denen die Schifffahrtsgesellschaften ihre Überkapazitäten ausglichen. Aufgrund des-
sen war das Phänomen Reisen von da an nicht mehr ausschließlich der Elite vorbehal-
ten. Aus finanziellen und organisatorischen Gründen blieben Reisen den Arbeitern 
allerdings weiterhin verwehrt, Beamte und Angestellte hingegen nutzten die Möglich-
keit zunehmend, um sich zu erholen.37 
In der anschließenden Entwicklungsphase wurde die Entfaltung des Tourismus weiter 
vorangetrieben. Durch den 1. Weltkrieg vorübergehend gestoppt, entwickelte sich im 
Anschluss der in der Anfangsphase eingesetzte Erholungstourismus weiter. Durch die 
Einführung der ersten Urlaubsregelung zu Zeiten der Weimarer Republik entdeckten 
Ende der 1920er Jahre auch kleinere Angestellte und Arbeiter das Reisen für sich. 
Außerdem entstand in Deutschland durch den Nationalsozialismus eine neue Art des 
Reisens, die neben Erholung und Kur Kommerz als Motiv verfolgte38. Die nationalso-
zialistische Vereinigung Kraft durch Freude führte „staatlich organisierte Reisen […] zu 
niedrigen Preisen“39 durch und sorgte damit für eine erste Hochkonjunktur des Reisens 
in Deutschland.40 
Die letzte Epoche, die bis heute andauert, wird als Hochphase beschrieben. Das Rei-
sen, das vorrangig der Erholung, Regeneration und Freizeit dient41, hat sich zu einem 
Massengut gewandelt, das alle gesellschaftlichen Schichten einschließt. Reisen hat 
sich über die letzten Jahrzehnte zu einer gesellschaftlichen Selbstverständlichkeit ent-
wickelt (vgl. Abschnitt 2.2, S.4).42 
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3.1.2 Demografischer Wandel 
Neben den veränderten Reisemotiven und reisenden Personengruppen stellt der sich 
derzeit in Deutschland vollziehende demografische Wandel, in dessen Folge sich die 
Zusammensetzung der Gesellschaft strukturell verändert43, eine für den Tourismus 
bedeutende gesellschaftliche Entwicklung dar. 
Von 1991 bis 2008 ist die Geburtenrate um 18 Prozent von 830.000 auf 683.000 zu-
rückgegangen, bis 2030 wird mit einer weiteren Abnahme um 15 Prozent auf jährlich 
530.000 Neugeborene gerechnet. Die Ursache liegt in der Anzahl der Kinder, die 
durchschnittlich jede Frau zur Welt bringt. Um die Bevölkerungszahl konstant zu hal-
ten, müsste jede Frau 2,1 Kinder zur Welt bringen, im Jahr 2008 waren es 1,38 Kinder 
pro Frau, die tatsächlich geboren worden. Dadurch, dass bis zum Jahr 2030 nicht mit 
einer Zunahme der Geburtenhäufigkeit gerechnet wird, werden die folgenden Mütter-
generationen stetig abnehmen und die Anzahl der Kinder weiter sinken.44 
Eine zweite signifikante Entwicklung ist die steigende Lebenserwartung der deutschen 
Bevölkerung. Die durchschnittliche Lebenserwartung für zwischen 2006 und 2008 ge-
borene Jungen liegt bei 77,2 Jahren, bei Mädchen sind es 82,4 Jahre. Bis 2030 wird 
von einem weiteren Ansteigen um gut vier Jahre für männliche und um etwa drei Jahre 
für weibliche Neugeborene ausgegangen.45 
Verdeutlichen lassen sich die Auswirkungen der oben beschriebenen Entwicklungen 
anhand der Abbildung 3.  
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 Vgl. Statistische Ämter des Bundes und der Länder, 2011: 8 
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 Vgl. Statistische Ämter des Bundes und der Länder, 2011: 13f. 




Abbildung 3: Altersaufbau der Bevölkerung in Deutschland 
(Quelle: Statistische Ämter des Bundes und der Länder, 2011: 24) 
Das Schaubild veranschaulicht die Veränderungen des Altersaufbaus der deutschen 
Gesellschaft anhand der Gegenüberstellung von zwei Bevölkerungspyramiden aus 
dem Jahr 2008 und dem Jahr 2030.  
Der in hellblau dargestellte Bereich zeigt die Gruppe der Menschen, die 65 Jahre und 
älter sind. 2008 hatte diese Gruppe mit 16,7 Millionen Menschen einen Anteil von 20 
Prozent an der gesamten Bevölkerung. Der mittelblaue Bereich erfasst die Personen, 
die sich im Erwerbsalter befinden. Dazu zählen alle Menschen zwischen 20 und 65 
Jahren. Im Jahr 2008 hatte diese Gruppe mit 49,7 Millionen bzw. 61 Prozent den größ-
ten Anteil an der Bevölkerung. Die kleinste Bevölkerungsgruppe war im Jahr 2008 die 
Gruppe der unter 20-Jährigen mit 15,6 Millionen Menschen, was 19 Prozent der Ge-
samtbevölkerung entspricht.46 
Die Bevölkerungspyramide für das Jahr 2030 macht deutlich, dass die Altersgruppe 
der sich im Erwerbsalter befindenden Personen um sieben Prozent auf 42,1 Millionen 
Menschen bzw. 54 Prozent der Gesamtbevölkerung zurückgehen wird. Dies lässt sich 
dadurch erklären, dass der größte Teil dieser Gruppe, der aus den geburtenstarken 
Jahrgängen kommt, gegenwärtig bereits mindestens 40 Jahre alt ist und somit in den 
kommenden Jahren zunehmend in die Gruppe 65 und älter überwechselt. Gleichzeitig 
rücken aus der Gruppe der unter 20-Jährigen, die zu den geburtenschwachen Jahr-
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gängen zählt, weniger Menschen nach. Durch sinkende Geburtenzahlen verkleinert 
sich auch die Gruppe des jüngsten Bevölkerungsteils von 19 auf 17 Prozent. Hingegen 
wird die Gruppe der Menschen, die 65 Jahre und älter sind, mit neun Prozent drastisch 
anwachsen auf 29 Prozent der Gesamtbevölkerung.47  
Durch sinkende Geburtenraten und eine parallel dazu steigende Lebenserwartung ver-
altet die deutsche Bevölkerung demnach zunehmend48, wodurch sich das Land zu ei-
ner „langlebigen Gesellschaft“49 entwickelt. 
3.1.3 Wertewandel 
Eine weitere für die Reisebranche relevante gesellschaftliche Entwicklung in Deutsch-
land ist der Wertewandel weg von der Arbeits-, hin zur Freizeitgesellschaft. Auslöser 
sind eine zunehmende Arbeitszeitverkürzung (vgl. Abschnitt 3.2.1, S.16) und der da-
durch wachsende Anteil der Freizeit.50 
Stand im 20. Jahrhundert noch die Arbeit im Mittelpunkt des Lebens, hat sich die Ar-
beitsgesellschaft im 21. Jahrhundert zu einer Gleichgewichtsgesellschaft entwickelt, 
bei der Arbeit und Freizeit eine gleichbedeutende Rolle spielen. In der früheren Gesell-
schaft diente die Freizeit lediglich dazu, die Arbeitskraft wiederherzustellen. Werte wie 
Anerkennung und Erfolg wurden ausnahmslos über die Arbeitswelt definiert. Im 21. 
Jahrhundert hat sich die Gesellschaft dahingehend gewandelt, dass die Freizeit einen 
immer größeren Stellenwert im Leben eingenommen hat.51 Klassische, dem Arbeitsbe-
reich zugeschriebene Werte wie Fleiß, Leistungsstreben und Pflichtbewusstsein wer-
den „mit neuen Werten wie zum Beispiel Lebensfreude und Spontaneität 
konfrontiert“52. Die Ansicht, Freizeit diene lediglich dazu, die Arbeitskraft zu reproduzie-
ren, wird zunehmend durch die Auffassung verdrängt, dass das Arbeiten nur noch als 
Mittel zum Zweck dient, um Freizeitaktivitäten finanziell zu ermöglichen.53 
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3.1.4 Auflösung traditioneller Lebensmuster 
Ein weiterer Faktor der gesellschaftlichen Entwicklung, der sich auf die Reisebranche 
auswirkt, ist die Auflösung traditioneller Lebensmuster in dessen Folge Lebensstile 
zunehmend individualisiert werden.54 Ausgelöst wurde dieser Prozess durch unter-
schiedliche Faktoren.55 
Durch die Verlängerung der Bildungsphase in den vergangenen Jahrzehnten hat sich 
der Start in das Berufsleben und damit einhergehend die finanzielle Unabhängigkeit 
junger Menschen weiter nach hinten verschoben.56 
Als Folge des späteren Einstiegs in das Berufsleben erhöht sich das Alter, in dem in 
Deutschland heute die eigene Familie gegründet wird. Lag das durchschnittliche Hei-
ratsalter im Jahr 1991 bei Frauen noch bei 26,1 Jahren, war es im Jahr 2011 schon bei 
30,5 Jahren.57 Bei Männern ist das durchschnittliche Heiratsalter von 28,5 Jahren im 
Jahr 2008 bis 2011 auf 33,3 Jahre angestiegen.58 Weitere Informationen zu diesem 
Thema können den Statistiken in Anhang 1, S.XVI und Anhang 2, S.XVII entnommen 
werden. 
Ein weiterer Faktor für die Auflösung traditioneller Lebensmuster ist die „Pluralisierung 
von Haushalts- und Familienformen“59. Zu den traditionellen sind in den vergangenen 
Jahren neue Lebensformen hinzugekommen, wie z.B. unverheiratete Lebensgemein-
schaften, alleinerziehende Elternteile, kinderlose Paare, homosexuelle Paare und ge-
trennt lebende Paare.60  
3.1.5 Bildung 
Neben den bereits genannten Aspekten spielt die Bildung eine wichtige Rolle im Ver-
änderungsprozess der Gesellschaft mit Auswirkungen auf die Entwicklung der Reise-
branche.  
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In den zurückliegenden Jahrzehnten hat die Anzahl höherer Bildungsabschlüsse deut-
lich zugenommen. Lag der Anteil der Abiturienten in der Bundesrepublik Deutschland 
in den 1950er Jahren noch bei ca. fünf bis sieben Prozent, hat sich die Zahl bis heute 
auf knapp ein Drittel erhöht.61  
Aufgrund der steigenden Anzahl der Abiturienten ist auch die Anzahl der Studienan-
fänger in Deutschland deutlich gestiegen. Die Zahl hat sich von rund 262.000 Studien-
anfängern im Jahr 1995 auf knapp 519.000 im Jahr 2011 nahezu verdoppelt62, 
demnach lag die Quote der Studienanfänger 2011 bei 54 Prozent63. Weitere Informati-
onen hierzu können den Statistiken in Anhang 3, S.XVIII und Anhang 4, S.XIX ent-
nommen werden. 
Die steigende Bildung wirkt sich vorteilhaft auf Berufs- und Einkommenschancen aus 
(vgl. Abschnitt 3.2.2, S.17), was wiederum einen positiven Einfluss auf das Reisever-
halten hat.64 
3.2 Wirtschaftliche Veränderungen 
Nach den gesellschaftlichen Veränderungen werden im Folgenden für die Entwicklung 
der Reisebranche relevante wirtschaftliche Veränderungen dargestellt. Dazu zählen die 
Themen Arbeitszeitverkürzung und Erweiterung des Jahresurlaubs, Einkommen und 
Wohlstand sowie die Globalisierung. 
3.2.1 Arbeitszeitverkürzung und Erweiterung des Jahresur-
laubs 
Die Verkürzung der wöchentlichen und jährlichen Arbeitszeit seit Beginn des 20. Jahr-
hunderts hat die Entwicklung der Tourismusbranche durch den daraus resultierenden 
gewachsenen Anteil der Freizeit erheblich beeinflusst. Um das Jahr 1900 arbeiteten 
die Menschen 300 Tage im Jahr, 10,5 Stunden täglich und hatten dabei keinen Ur-
laubsanspruch. Im Jahr 1950 hatte jeder Arbeitnehmer im Durchschnitt Anspruch auf 
12 Urlaubstage pro Jahr, bis zum Jahr 2010 ist diese Zahl auf 29,5 Tage gestiegen. 
Während des Urlaubs erhält der Arbeitnehmer weiterhin seinen Lohn, zusätzlich zahlt 
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der Großteil der Arbeitgeber Urlaubsgeld. Die Arbeitszeit, die im Jahr 1950 noch 2.700 
Stunden umfasste, wurde bis zum Jahr 2010 auf 1.700 Stunden reduziert. Diese Ver-
kürzung hat maßgeblich dazu beigetragen, dass der Freizeitanteil von jährlich 1.600 
Stunden auf 2.400 Stunden angewachsen ist, wodurch den Menschen mehr Zeit für 
Freizeit und Reisen zur Verfügung steht.65 
Inzwischen gibt es zu dieser Entwicklung allerdings einen Gegentrend, der zur Erhö-
hung der wöchentlichen Arbeitszeit und des Renteneintrittsalters führt. Ein Grund dafür 
ist der demografische Wandel mit einer wachsenden Zahl an Rentnern und weniger 
Menschen im erwerbsfähigen Alter (vgl. Abschnitt 3.1.2, S.12). Dadurch kommt es zu 
wachsenden Problemen bei der Finanzierung der Renten und Pensionen.66 
3.2.2 Einkommen und Wohlstand 
Neben der Arbeitszeitverkürzung und der Erweiterung des Jahresurlaubs ist die Ent-
wicklung der Einkommen und des Wohlstands in Deutschland eine für die Tourismus-
branche bedeutsame wirtschaftliche Veränderung. 
Seit dem Ende des 2. Weltkriegs ist das verfügbare Einkommen in Deutschland konti-
nuierlich gestiegen. Im Jahr 1950 hatte jeder Einwohner durchschnittlich nominal 1.391 
DM, umgerechnet etwa 700 Euro, zur Verfügung, im Jahr 2010 lag das verfügbare Jah-
reseinkommen pro Kopf bei 27.000 Euro brutto. Dabei war der Stundenlohn mit 14,50 
Euro 2010 etwa 20-mal so hoch wie im Jahr 1950, als dieser bei 1,29 DM lag. Durch 
den gestiegenen Wohlstand lässt sich „eine deutliche Verschiebung der Ausgabenan-
teile von den Grundbedarfsgütern zugunsten des so genannten ‚gehobenen‘ oder ‚frei-
en‘ Bedarfs“67 feststellen. So lagen die Ausgaben für Nahrungs- und Genussmittel im 
Jahr 1960 noch bei 36,6 Prozent, im Jahr 2010 machte dieser Anteil weniger als 20 
Prozent aus, wodurch die Menschen mehr Geld für andere Güter, z.B. Reisen, übrig 
haben.68 
Parallel zu dieser Entwicklung zeigt sich aber, dass die Schere zwischen Arm und 
Reich immer größer wird. Wie Abbildung 4 verdeutlicht, ist der Anteil des Privatvermö-
gens der unteren Hälfte von drei Prozent im Jahr 1998 auf ein Prozent im Jahr 2008 
gesunken. Der Anteil der oberen zehn Prozent am Gesamt-Privatvermögen der deut-
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schen Bevölkerung ist hingegen im gleichen Zeitraum von 45 auf 53 Prozent gestie-
gen.69 
 
Abbildung 4: Verteilung des Privatvermögens in Deutschland 
(Quelle: Bundesministerium für Arbeit und Soziales, 2013: XII) 
3.2.3 Globalisierung 
Ein weiterer Aspekt der wirtschaftlichen Entwicklung ist die Globalisierung als einer der 
wichtigsten Trends der 1990er Jahre, der auch die Tourismusbranche betrifft. 
Das Thema Globalisierung erfordert zunächst die Differenzierung zwischen zwei Ebe-
nen: Die globale Zusammenwirkung von miteinander in Wechselwirkung stehenden 
Systemen, dazu gehören Staaten und größere Teilsysteme, z.B. die Wirtschaft, wird 
als Makroebene bezeichnet. Diese Ebene kann im Tourismus jedoch derzeit vernach-
lässigt werden, da sich die Globalisierungstendenzen der Branche vorrangig auf der 
Mikroebene abspielen. Auf der Mikroebene werden „das globale unternehmerische 
Handeln (z.B. von Tourismusunternehmen), [.] betriebliches Management, Marketing 
und Strategien sowie deren Auswirkungen auf Märkte“70 abgedeckt.71  
                                                          
 
69
 Vgl. Bundesministerium für Arbeit und Soziales, 2013: XII 
70
 Freyer, 2011: 476 
71
 Vgl. Freyer, 2011: 476 
Entwicklung der Reisebranche 19 
 
 
Zur Seite der Anbieter gehören auf der Mikroebene unter anderem Luftfahrtallianzen, 
international auftretende Hotelketten und Reiseveranstalterkonzerne sowie globale 
Computerreservierungssysteme.72 
Allerdings zeigt sich auch auf der Nachfrageseite die Entwicklung globaler Erwartun-
gen an die Reiseangebote. Anstelle der Authentizität der einzelnen Zielgebiete tritt zu-
nehmend der Wunsch nach einem weltweiten Standard.73 
3.3 Technologische Veränderungen 
Wie die gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Veränderungen hat auch die Entwick-
lung neuer Technologien einen großen Einfluss auf die Tourismuswirtschaft. Zwei 
Hauptaspekte stellen dabei die Entwicklung der Reiseverkehrsmittel und der Ausbau 
des Kommunikationswesens dar, worauf in den nachfolgenden Abschnitten eingegan-
gen wird. 
3.3.1 Reiseverkehrsmittel 
Für den Tourismus ist die steigende Mobilität der Bevölkerung aufgrund der Entwick-
lung des Verkehrswesens ein wichtiger Faktor.74 
Grundlage für den Beginn des vermehrten Reisens im 19. Jahrhundert bildete die Ei-
senbahn, die bis kurz nach dem 2. Weltkrieg das Hauptreisemittel darstellte.75 Seit 
1956 hat die Bahn allerdings stark an Bedeutung verloren. Hauptgrund dafür ist die 
zunehmende Bedeutung anderer Verkehrsmittel.76  
Mit steigendem Wohlstand hat das Auto die Bahn schnell als wichtigstes Reisever-
kehrsmittel abgelöst.77 Gab es 1950 nur etwa 500.000 privat genutzte Kraftfahrzeuge in 
Deutschland, waren es 1985 bereits ungefähr 30 Millionen.78 
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Seit Ende der 1960er Jahre hat außerdem das Flugzeug als Verkehrsmittel stark an 
Wichtigkeit gewonnen und damit bis 1990 vor allem zum Bedeutungsverlust der Bahn 
beigetragen. Seit Anfang der 1990er Jahre hat das Flugzeug zudem zum Rückgang 
der mit dem Auto unternommenen Reisen geführt, denn zum einen verkürzt sich die 
Reisezeit auf dem Luftweg deutlich79, zum anderen sind außereuropäische Ziele bei 
den Urlaubern zunehmend beliebter geworden. Zu dieser Entwicklung haben vor allem 
die Reiseveranstalter beigetragen, die die Flugreisen durch enge Kooperationen so-
wohl mit Charter- als auch mit Linienfluggesellschaften attraktiv und erschwinglich ge-
macht haben, sodass die Flugpauschalreise heute das erfolgreichste Produkt der 
Reiseveranstalter ist.80 
3.3.2 Kommunikationswesen 
Neben der Entwicklung der Reiseverkehrsmittel hat der rasante Fortschritt des Kom-
munikationswesens einen großen Einfluss auf die Entwicklung der Reisebranche.81  
Eine besonders wichtige Rolle spielt dabei das Internet, das Ende der 1990er Jahre 
durch das Auftreten von Internet-Reisebüros82 einen Strukturwandel der Tourismus-
branche auslöste. Hatte die Elektronik bis dahin eine rein unterstützende Funktion, 
wurde die Technik durch die Gründung von Online-Reiseportalen zur Unternehmens-
grundlage. Teilweise ergänzen die eigenständigen Unternehmen die traditionellen An-
bieter, zum Teil ersetzen sie diese.83 
Abbildung 5 verdeutlicht die zunehmende Bedeutung der Internetnutzung. So ist der 
Anteil der Internetnutzer in Deutschland von 37 Prozent im Jahr 2001 auf 76,5 Prozent 
im Jahr 2013 gestiegen und hat sich damit innerhalb von 13 Jahren mehr als verdop-
pelt. 
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Abbildung 5: Internetnutzung in Deutschland bis 2013 
(Quelle: Statista, 2013c: o.S.) 
Die schnelle Ausbreitung der Internetnutzung schlägt sich auch auf den Tourismussek-
tor nieder, wobei es dabei vier hauptsächliche Funktionen erfüllt, die für die Branche 
von zunehmender Bedeutung sind: 
Eine wichtige Funktion ist die Information. Kunden können sich mithilfe des Mediums 
über Leistungsträger und deren Angebote informieren, gleichzeitig können Anbieter die 
Plattform nutzen, um Informationen über sich bereitzustellen.84 Der hohe Stellenwert 
des Internets in diesem Bereich zeigt sich unter anderem daran, dass das Internet Rei-
sekataloge und andere Prospekte als Informationsquelle weitestgehend abgelöst hat.85 
Des Weiteren erfüllt das Internet zunehmend eine Kauffunktion, indem Reisen direkt 
über das Internet gebucht werden können.86 Die wachsende Relevanz der Buchungs-
funktion belegen die steigenden Umsätze des Online-Reisemarktes, die in Europa von 
etwa 48 Milliarden Euro im Jahr 2006 auf schätzungsweise 90 Milliarden Euro im Jahr 
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2010 angewachsen sind.87 Weitere Informationen hierzu können dem Anhang 5, S.XX 
entnommen werden. 
Außerdem dient das Internet der Kommunikation, d.h. für Anbieter- und Nachfrageseite 
bietet das Medium eine neue Möglichkeit des Informationsaustausches. Gleichzeitig 
erfüllt es eine Vertriebsfunktion, indem Buchungsbestätigungen und Tickets direkt über 
das Internet verschickt werden können.88 
Eine große Rolle spielt mittlerweile außerdem das Web 2.0 mit dem so genannten user 
generated content. Auch in Zeiten des Internets sind „die eigenen Reiseerfahrungen 
und die Erzählungen und Berichte von Freunden“89 die wichtigste Informationsquelle 
für die Reiseentscheidung.90 Dies zeigt, dass Menschen nicht durch Maschinen ersetzt 
werden können. Die nutzergenerierten Inhalte der sozialen Netzwerke, Reise-
Communities und Reisebewertungsportale sind deswegen für viele Reisende heute 
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4 Chancen und Risiken für die Reisebranche 
Aus den in Kapitel 3 beschriebenen gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und technologi-
schen Entwicklungen ergeben sich sowohl Chancen als auch Risiken für die Touris-
musbranche, die in diesem Kapitel erörtert werden. Dabei werden zunächst die 
gesellschaftlichen Veränderungen betrachtet, gefolgt von der wirtschaftlichen Entwick-
lung, bevor abschließend ein Bezug zu den technologischen Veränderungen herge-
stellt wird.  
4.1 Gesellschaft 
Die Kapitel 3.1 beschriebenen gesellschaftlichen Veränderungen bergen für die Reise-
branche sowohl Vor- als auch Nachteile.  
Durch die Entwicklung des Reisens zu einer gesellschaftlichen Selbstverständlichkeit 
(vgl. Abschnitt 3.1.1, S.10) ist die Reiseintensität heutzutage auf einem hohen Niveau. 
Dies führt dazu, dass die reiseerfahrenen Urlauber zunehmend kritisch werden und 
höhere Ansprüche an die touristischen Unternehmen entwickeln. Die Folge sind neue 
Reisetrends, „von ‚Themen-‘ oder ‚Special-Interest-Tourismus‘ mit Sport-, Kultur- und 
Wellnessangeboten“92 ist die Rede. Die sogenannte „Diversifizierung“93 der Reisebran-
che stellt eine zunehmende Herausforderung für die Anbieterseite dar, die sich auf das 
veränderte Reiseverhalten und die neuen Wünsche ihrer Kunden einstellen muss. 
Neue Marktsegmente und Marktnischen müssen mithilfe neuester Technik und aktuel-
ler Marketinginstrumente erschlossen werden, um wettbewerbsfähig bleiben zu kön-
nen.94 
Der demografische Wandel und die damit einhergehende Verschiebung der Alters-
struktur in Deutschland (vgl. Abschnitt 3.1.2, S.12) bringt sowohl Chancen als auch 
Risiken mit sich. Abbildung 6 verdeutlicht, dass die Menschen, die 60 Jahre und älter 
sind, in Zukunft aufgrund des demografischen Wandels einen größeren Anteil der Ur-
laubsreisenden stellen werden. Im Jahr 2007 waren es noch 12,28 Millionen Urlaubs-
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reisende in der Altersgruppe 60 Plus, für das Jahr 2020 werden bereits 15,29 Millionen 
Reisende prognostiziert.95 
 
Abbildung 6: Entwicklung der Urlaubsreisenden nach Altersgruppen 
(Quelle: Mundt, 2013: 72) 
Die Vorteile dieser Entwicklung liegen darin, dass die ältere Zielgruppe als „kultur- und 
bildungsinteressiert, sport- und gesundheitsorientiert, lebenslustig und genussfähig, 
kaufkräftig und konsumfreudig“96 gilt. Verglichen mit den anderen Altersgruppen ist die 
ältere Generation wohlhabend, denn sie hat sowohl mehr Zeit als auch Geld und kann 
sich das Reisen dementsprechend leisten.97 Aufgrund der durch den demografischen 
Wandel ausgelösten sinkenden Zahl der Menschen im erwerbstätigen Alter und des 
gleichzeitigen Anstiegs von Rentnern und Pensionären wird diese Personengruppe 
jedoch in Zukunft weniger Geld vom Staat bekommen. Trotzdem wird vorerst nicht mit 
einer schrumpfenden Reiseaktivität gerechnet, da diese Generation über hohe Rückla-
gen verfügt.98 
Der demografische Wandel bringt aber auch Nachteile für die Tourismusbranche mit 
sich, denn durch den schrumpfenden Anteil jüngerer Menschen an der Bevölkerung 
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geht auch die Anzahl der Reisenden in diesen Generationen zurück (vgl. Abb. 6).99 
Gleichzeitig besteht bei der älteren Generation die Gefahr, dass die Menschen auf-
grund abnehmender gesundheitlicher und körperlicher Leistungsfähigkeit nur noch 
eingeschränkt oder nicht mehr verreisen können. So ist insgesamt mit einem leichten 
Rückgang der Reisenden zu rechnen.100   
Die zunehmende Individualisierung der Gesellschaft als Folge des sich vollziehenden 
Wertewandels und der Auflösung traditioneller Lebensmuster (vgl. Abschnitte 3.1.3 und 
3.1.4, S.14f.) stellt eine weitere gesellschaftliche Herausforderung für die Tourismus-
branche dar. Um den vielfältigen Ansprüchen gerecht zu werden, müssen die Angebo-
te heute wesentlich differenzierter sein als noch vor einigen Jahrzehnten.101 Früher 
wurden lediglich Individual- und Veranstalterreisen klassifiziert, wobei bei letzteren eine 
Unterscheidung zwischen Voll- und Teilpauschalreisen gemacht wurde.102 Heute wird 
das Angebot zunehmend durch Bausteinreisen und dynamic packaging („Angebotser-
stellung von Pauschalreisen erst auf Nachfrage“103) bestimmt104, da man den individu-
ellen Kundenwünschen so am besten gerecht werden kann105. Eine große 
Herausforderung für die Reiseveranstalter sind im Bereich dieser neuen Angebotsfor-
men die Billigfluggesellschaften. Diese ergänzen ihr vergleichsweise günstiges Flug-
angebot zunehmend durch weitere Reiseelemente, z.B. Hotelzimmer und Mietwagen, 
und werden somit zu einer starken Konkurrenz für die Reiseveranstalter.106 
Die strukturelle Verschiebung der Gesellschaft hin zu höheren Bildungsabschlüssen 
(vgl. Abschnitt 3.1.5, S.15) stellt hingegen eine weitere Chance für die Reisebranche 
dar. Es zeigt sich, dass Personen, die einen höheren Bildungsabschluss erlangen, 
auch eine größere Reiseintensität und Reisehäufigkeit aufweisen, was nicht zuletzt mit 
einer höheren Position im Beruf und besseren Verdienstmöglichkeiten zusammen-
hängt. Das steigende Bildungsniveau führt also gleichzeitig zu einem Anstieg der Rei-
senden.107 
                                                          
 
99
 Vgl. Freyer, 2011: 32 
100
 Vgl. Mundt, 2013: 72 
101
 Vgl. Mundt, 2013: 79 
102
 Vgl. Mundt, 2013: 50 
103
 Mundt, 2013: 50 
104
 Vgl. Opaschowski, 2008: 352 
105
 Vgl. Stengel/Groß, 2007: 473 
106
 Vgl. Opaschowski, 2008: 353 
107
 Vgl. Mundt, 2013: 60f. 




Neben den gesellschaftlichen Veränderungen lassen sich auch aus den in Kapitel 3.2 
beschriebenen wirtschaftlichen Entwicklungen weitere Chancen und Risiken für die 
Reisebranche ableiten. 
Der steigende Anteil der Freizeit in den letzten 60 Jahren, hervorgerufen durch Ar-
beitszeitverkürzung und Erweiterung des Jahresurlaubs (vgl. Abschnitt 3.2.1, S.16), 
führte dazu, dass die Menschen immer mehr Zeit hatten, um zu verreisen. Die einge-
setzte gegenläufige Entwicklung aufgrund des demografischen Wandels hat allerdings 
zur Folge, dass die Urlaubsreisen kürzer werden, wie Abbildung 7 verdeutlicht. So ist 
die durchschnittliche Urlaubsdauer von 18 Tagen im Jahr 1980 auf 12 Tage im Jahr 
2011 gesunken. 
 
Abbildung 7: Durchschnittliche Reisedauer der Deutschen bis 2011 
(Quelle: Statista, 2012c: o.S.) 
Auslöser für diese Entwicklung ist neben der wieder ansteigenden Arbeitszeit auch die 
Einkommensentwicklung. Sinkende Reallöhne und ungünstige wirtschaftliche Progno-
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sen haben gegenwärtig zwar keinen großen Einfluss auf die Reiseintensität, denn der 
Anteil der reisenden Bevölkerung stagniert seit den 1980er Jahren auf hohem Ni-
veau108. Dies lässt sich zum einen auf die Entwicklung des Reisens „zu einer sozialen 
Selbstverständlichkeit“109 zurückführen, zum anderen ist der gewachsene Anteil der 
Reisenden in den älteren Generationen, die finanziell noch gut abgesichert sind, ein 
Grund für die anhaltend hohe Reiseintensität.110 Allerdings werden aufgrund sinkender 
Realeinkommen weniger und kürzere Urlaubsreisen unternommen, bei denen weniger 
Geld ausgegeben wird.111 Dieser Trend wird sich auch in Zukunft fortsetzen, sodass 
die etablierten Reiseveranstalter verstärkt günstige Reisen anbieten müssen, um mit 
Billiganbietern, insbesondere den Billigfluggesellschaften, mithalten zu können und ihre 
Kunden nicht zu verlieren.112 
Gleichzeitig werden die oberen Einkommensgruppen zunehmend zu einer relevanten 
Zielgruppe für die touristischen Anbieter, da sie eine wirtschaftlich beständige Ziel-
gruppe darstellen.113 Die Gruppe mit dem höchsten Einkommen, zu der alle Personen 
mit einem Haushaltsnettoeinkommen von 3.500 Euro und mehr zählen, weist mit rund 
80 Prozent eine deutlich höhere Reiseintensität auf als die niedrigste Einkommens-
gruppe mit einem Haushaltseinkommen von netto unter 1.000 Euro, bei der die Reise-
intensität bei etwa 50 Prozent liegt.114 Auch die Reisehäufigkeit ist bei 
Besserverdienenden höher als bei Geringverdienenden. Von den Familien mit einem 
Einkommen über 5.000 Euro verreisten im Jahr 2011 etwa 23 Prozent ungefähr zwei 
Mal, ca. 19 Prozent machten rund drei Urlaubsreisen und etwa 16 Prozent verreisten 
mehr als drei Mal. Deutlich geringer waren die Anteile bei den Familien mit einem Ein-
kommen bis 1.500 Euro. Ungefähr zwei Urlaubsreisen machten 2011 ca. neun Pro-
zent, ungefähr drei Mal verreisten knapp zwei Prozent und mehr als drei Reisen 
machten weniger als ein Prozent dieser Einkommensgruppe.115 Weitere Informationen 
hierzu können dem Anhang 6, S.XXI entnommen werden. 
Auch wenn die Nettoreiseintensität bisher stagniert, zeigt sich also, dass die Reise-
möglichkeiten zu einem großen Teil abhängig sind vom Einkommen.116 Durch die 
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wachsenden Einkommensdisparitäten (vgl. Abschnitt 3.2.2, S.17) gewinnt deshalb ne-
ben den Billigangeboten das Luxussegment stärker an Bedeutung für die touristischen 
Unternehmen.  
Eine weitere Herausforderung für die Tourismusbranche ist die Entstehung eines „Glo-
bal Holiday Village“117 in Folge der fortschreitenden Globalisierung (vgl. Abschnitt 3.2.3, 
S.18). Das Reiseland spielt für den Urlauber zunehmend eine untergeordnete Rolle, 
entscheidender ist das Urlaubsdomizil, also das Hotel oder der Club118, und ein „inter-
nationaler Standard“119. Dabei zeigt sich jedoch, dass die Produkte der einzelnen Ver-
anstalter stark vergleichbar und austauschbar sind.120 Die Branche ist geprägt durch 
einen großen Konkurrenzdruck, wodurch die Reiseveranstalter gezwungen sind, durch 
die Entwicklung neuer Geschäftsmodelle121 und den Einsatz neuster Marketinginstru-
mente Alleinstellungsmerkmale zu schaffen, um ihren Marktanteil verteidigen zu kön-
nen122. 
4.3 Technologie 
Aus den technologischen Entwicklungen ergeben sich weitere Chancen und Risiken für 
die Branche der Reiseveranstalter. 
Neben dem Ausbau der Infrastruktur, ohne die das Reisen in der heutigen Form un-
möglich wäre (vgl. Abschnitt 3.3.1, S.19), ist die Entwicklung des Internets und seine 
steigende Relevanz für die Tourismusbranche (vgl. Abschnitt 3.3.2, S.20) eine der 
wichtigsten technologischen Veränderungen der letzten Jahre.   
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Abbildung 8: Online- und Offlinebuchungen – Umsatz Tourismuswirtschaft 
(Quelle: Statista, 2010: o.S.) 
Wie Abbildung 8 veranschaulicht, sind die Umsätze der Tourismuswirtschaft im Bereich 
der Onlinebuchungen von 14,8 Milliarden Euro im Jahr 2006 auf 24,6 Milliarden Euro 
im Jahr 2011 deutlich gestiegen, gleichzeitig sind die Offline-Umsätze von 28,9 auf 
25,1 Milliarden Euro zurückgegangen. Mit Online- und Offlinebuchungen werden mitt-
lerweile also nahezu gleich große Umsätze erzielt, was die zunehmende Relevanz des 
Internets für die Reiseindustrie deutlich macht.  
Diese Entwicklung des Kommunikationswesens vereinfacht die Reservierung einzelner 
Reisebausteine und führt zu einer verbesserten internen Abwicklung von Buchungen, 
wodurch Zeit und Kosten eingespart werden können. Zukünftig werden die globalen 
Informations- und Computerreservierungssysteme die Welt noch enger zusammen-
bringen, da jeder Ort innerhalb weniger Sekunden über das Internet zu erreichen sein 
wird.123  
Das Web 2.0 mit seinen sozialen Netzwerken, Reise-Communities, Bewertungsplatt-
formen und audiovisuellen Portalen bietet den touristischen Anbietern zudem ganz 
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neue Möglichkeiten, denn ein Großteil der Reisenden informiert sich bereits über Sei-
ten mit nutzergenerierten Inhalten. 82 Prozent besuchen, um sich vorab zu informieren, 
ein Reiseportal wie z.B. Expedia, 92 Prozent informieren sich auf Bewertungsportalen. 
Bei der konkreten Buchungsentscheidung spielen bisher die Internetseiten der Reise-
anbieter die größte Rolle als Informationsquelle, allerdings gewinnen die sozialen 
Netzwerke, z.B. Facebook, als ergänzendes Medium für Empfehlungen und Erfah-
rungsaustausch zunehmend an Bedeutung.124 Gleichzeitig verlieren Reisekataloge an 
Relevanz und sind allenfalls noch für die älteren Generationen, die weniger internetaf-
fin sind, interessant. Für die Reiseveranstalter bedeutet dies ein strategisches Umden-
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5 Strategien zur Reaktion auf 
gesellschaftliche, wirtschaftliche und 
technologische Veränderungen 
Die in den vorangegangenen Abschnitten beschriebenen Entwicklungen mit vielfältigen 
Chancen und Risiken für die Tourismusbranche erfordern ein Umdenken der Reise-
veranstalter, um wirtschaftlich konkurrenzfähig bleiben zu können. Zwei mögliche An-
sätze werden in diesem Kapitel anhand der aktuellen Strategien von TUI Deutschland 
und Thomas Cook vorgestellt. Vorausgehend wird zusammenfassend die Ausgangsla-
ge für die Reiseveranstalter beschrieben.  
5.1 Ausgangslage 
Die Reisebranche gilt aufgrund der gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und technologi-
schen Entwicklungen, die über die vergangenen Jahrzehnte zu gestiegenen Einkom-
men (vgl. Abschnitt 3.2.2, S.17), einem größeren Freizeitanteil (vgl. Abschnitt 3.2.1, 
S.16) und einer gewachsenen Mobilität (vgl. Abschnitt 3.3.1, S.19) geführt haben, als 
Wachstumsbranche. Allerdings sind die Produkte der Reiseveranstalter heutzutage 
stark vergleichbar (vgl. Abschnitt 4.2, S.26), wodurch die Veranstalter keinen Mehrwert 
für die Reisenden schaffen. Aufgrund dessen werden Buchungsentscheidungen derzeit 
hauptsächlich über den Preis getroffen, was zu einem harten Preiskampf unter den 
Reiseveranstaltern führt. Durch die knappe Kalkulation der Preise als Folge des gro-
ßen Wettbewerbs sinken die Profitmargen. Im schlechtesten Fall führt dies langfristig 
zur Insolvenz, wie im Falle des Reiseveranstalters GTI, der im Juni 2013 den Betrieb 
aufgrund von Zahlungsunfähigkeit einstellen musste126. 
Um sinkenden Umsatzrenditen entgegenzuwirken, müssen die Reiseveranstalter zum 
einen ein Alleinstellungsmerkmal schaffen, mit dem sie sich von der Konkurrenz abhe-
ben, um ihren Kunden so einen exklusiven Mehrwert bieten zu können. Zum anderen 
bietet sich die Möglichkeit, den eigenen Anteil an der Wertschöpfungskette auszubau-
en und dadurch von den Gewinnmargen der unterschiedlichen Leistungsträger einer 
Reise zu profitieren.  
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Zwei Reiseveranstalter, die diese Konzepte bereits umsetzen, sind TUI Deutschland 
und Thomas Cook. Im Folgenden werden beide Strategien vorgestellt. 
5.2 Strategie TUI Deutschland GmbH  
TUI Deutschland hat im Jahr 2012 seine Differenzierungsstrategie mit sieben Reise-
welten vorgestellt, die im Folgenden erläutert wird. Vorausgehend wird die TUI 
Deutschland GmbH als Teil des TUI Konzerns kurz vorgestellt. 
5.2.1 Kurzvorstellung TUI Deutschland GmbH 
Die Touristik Union International, kurz TUI, wurde 1968 durch den Zusammenschluss 
der Veranstalter Dr. Tigges-Fahrten, Hummel Reise, Scharnow-Reisen und Touropa 
gegründet.127  
Heute ist die in Hannover ansässige TUI Deutschland GmbH mit einem Umsatz von 
4,47 Milliarden Euro im Geschäftsjahr 2011/2012128 und mehr als 5.000 Mitarbeitern 
Europas führender Reiseveranstalter.129  
TUI Deutschland gehört als hundertprozentige Tochter zur TUI Travel PLC, die „2007 
aus der Fusion der Vertriebs-, Veranstalter, Flug- und Zielgebietsaktivitäten des TUI 
Konzerns mit denen des ehemaligen britischen Reisekonzerns First Choice Holidays 
PLC“130 entstanden ist.131 TUI Travel beschäftigt etwa 54.000 Mitarbeiter, die sich um 
mehr als 30 Millionen Kunden aus über 30 Zielmärkten kümmern. Zur Gruppe gehören 
über 240 Marken, mehr als 140 Flugzeuge und rund 1.800 Reisebüros.132 
Die TUI Travel PLC ist wiederum Teil der TUI AG, zu der weiterhin der Bereich TUI 
Kreuzfahrten und die TUI Hotels & Resorts gehören.133  
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TUI Deutschland ist also Teil eines integrierten Konzerns und profitiert dadurch von der 
engen Verknüpfung der TUI AG mit den unterschiedlichen Wertschöpfungsstufen einer 
Pauschalreise.134 
5.2.2 Vorstellung der Strategie  
Um den Anteil der Übernachtungen in exklusiven TUI Hotels zu erhöhen, hat TUI 
Deutschland mit dem Reisewelten-Konzept eine neue Differenzierungsstrategie entwi-
ckelt. 
Das Konzept beruht auf sieben verschiedenen Urlaubsmotiven und verfolgt fünf Kern-
botschaften, die den Slogan Mein Urlaub – designed by TUI unterstützen. Dazu gehört, 
dass TUI passende Produkte für jeden Urlaubswunsch anbietet, die Produkte exklusiv 
über TUI buchbar sind, es eine zuverlässige Auswahl an Hotels mit einem garantierten 
Qualitätsstandard gibt und die Hotels in den Broschüren und online einfach zu finden 
sind.135 
Der Einteilung in sieben Reisewelten liegt eine Segmentlandkarte, die TUI Deutschland 
2010 gemeinsam mit der Gesellschaft für Konsumforschung ausgearbeitet hat, zu-
grunde. Mit der Analyse wurden unterschiedliche Reisemotive und Bedürfnisse durch 
Kundenbefragungen ermittelt, worauf aufbauend die sieben Reisewelten Classic, Natu-
re, Beach, Scene, Lifestyle, Premium und Vital entstanden sind.136 
Die Kategorie Classic richtet sich an die Traditionellen, also Urlauber über 50, die ent-
weder alleine oder als Paar reisen, Wert auf einen sehr guten Service, medizinische 
Versorgung und eine deutschsprachige Reiseleitung legen. TUI Nature wendet sich an 
aktive Naturliebhaber im Alter von etwa 40 bis 60, die alleine, als Paar oder als Familie 
verreisen und denen eine landestypische Unterkunft in naturnaher Lage wichtig ist. Für 
sonnenhungrige Paare und Familien im Alter von 30 bis 50 wurde die Kategorie Beach 
entwickelt, bei der der Fokus auf Hotels mit direktem Zugang zum Strand und Was-
sersportangebot liegt. TUI Scene richtet sich mit Unterkünften in der Nähe von unzähli-
gen Unterhaltungsangeboten und kostenfreiem WLAN-Zugang an erlebnisorientierte 
Singles und Paare im Alter von 20 bis 35. Für weltoffene Alleinstehende, Paare und 
Familien zwischen 30 und 50, denen modernes Design und kostenloses WLAN wichtig 
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sind, wurde TUI Lifestyle geschaffen. An eine anspruchsvolle Zielgruppe über 50, die 
alleine oder als Paar verreist, wendet sich TUI Premium mit exklusiven Hotels ab 4,5 
Sternen, die einen privaten Transfer und reservierte Sonnenliegen anbieten. Für 
gesundheitsbewusste Alleinreisende und Paare wurde die Kategorie Vital entwickelt, 
bei der Gesundheit, Wellness und Spa im Mittelpunkt stehen.137 
Um in eine der sieben Reisewelten aufgenommen zu werden, muss jedes Hotel gewis-
se Mindestanforderungen erfüllen, die sich aus den oben beschriebenen jeweiligen 
Bedürfnissen der Kunden ableiten lassen.138 Im Internet und in den unterschiedlichen 
Katalogen wird es dann zusammen mit dem entsprechenden Signet der zugehörigen 
Reisewelt, wie in Abbildung 9 dargestellt, abgebildet.139 
 
Abbildung 9: Darstellung der Reisewelten-Hotels in den TUI Katalogen 
(Quelle: in Anlehnung an TUI Deutschland GmbH, 2012a: o.S.) 
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Zu den Reisewelten gehören mehr als 900 Hotels. 90 davon sind Hotels, die zu den 
sechs TUI-Eigenmarken Club Magic Life, Puravida, Robinson, Sensimar, TUI Best 
Familiy und Viverde gehören. Die in 2011 vorgestellten zielgruppenspezifischen Kon-
zepthotels, die für unterschiedliche Erlebniswelten stehen140, wurden von TUI als weite-
res Element der Differenzierungsstrategie entwickelt und bilden die 
„Leuchtturmprodukte“141 der Reisewelten. Die über 900 Hotels können nur über TUI 
gebucht werden, wodurch die Zahl der exklusiven Betten um etwa 30.000 Stück erwei-
tert wird. Ziel von TUI Deutschland ist es, so den Anteil der Übernachtungen aller Gäs-
te in TUI-exklusiven Hotels von 60 Prozent im Jahr 2012 auf 80 Prozent bis 2015 
auszubauen.142  
Hintergrund für die Steigerung der Übernachtungen in den TUI-exklusiven Hotels ist 
die Erhöhung des eigenen Anteils an der gesamten Wertschöpfungskette, um dadurch 
neben der Gewinnmarge der eigenen Wertschöpfungsstufe auch von den Gewinnmar-
gen der anderen Stufen profitieren zu können.143 
Neben der Steigerung der Übernachtungszahlen in TUI-exklusiven Hotels soll die Er-
weiterung des Eigenvertriebs über eigene Reisebüros, Franchisepartner, Kooperati-
onspartner sowie die zu TUI gehörenden Internetportale den eigenen Anteil an der 
gesamten touristischen Wertschöpfungskette erhöhen. Online liegt der Fokus dabei auf 
dem Portal TUI.com, auf dem ausschließlich die eigenen Produkte angeboten werden 
und das aufgrund der steigenden Nutzung des Internets (vgl. Abschnitt 3.3.2, S.20) im 
Jahr 2013 monatliche Wachstumsraten von mehr als 50 Prozent im Vergleich zum Jahr 
2012 verzeichnet.144 Parallel dazu soll offline der Anteil der TUI Produkte in den eige-
nen Reisebüros von 60 Prozent im Jahr 2013 mittelfristig um 10 Prozent gesteigert 
werden.145 
TUI setzt also mit dem Reisewelten-Konzept zum einen auf die Schaffung eines Allein-
stellungsmerkmals, um den Kunden einen exklusiven Mehrwert zu bieten und sich so 
von den Wettbewerbern zu differenzieren. Zum anderen ist die zunehmende Partizipa-
tion an allen Stufen der touristischen Wertschöpfungskette ein wichtiger Aspekt der 
Strategie, um neben der Umsatzrendite der eigenen Teilleistung auch von den Ge-
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winnmargen der anderen Produkte, aus der die gesamte Pauschalreise zusammenge-
setzt ist, profitieren zu können. 
5.3 Strategie Thomas Cook AG  
Wie TUI Deutschland hat auch Thomas Cook im Jahr 2012 mit der Einführung der Fa-
vourite & TOP-Favourite Hotels eine neue Differenzierungsstrategie vorgestellt, die im 
Folgenden nach einer kurzen Vorstellung der Thomas Cook AG erläutert wird. 
5.3.1 Kurzvorstellung Thomas Cook AG 
Die Thomas Cook AG mit Sitz in Oberursel bei Frankfurt wurde 1963 als Neckermann 
Reisen durch den Versandhandelsunternehmer Josef Neckermann gegründet. Ne-
ckermann Reisen wurde später in NUR Touristic und als Folge des Zusammenschlus-
ses mit der Condor Flugdienst GmbH, der durch die Verbindung unterschiedlicher 
touristischer Wertschöpfungsstufen die Basis für die Entwicklung zu einem integrierten 
Konzern bildete, in C&N Touristic umbenannt. Mit der Übernahme der britischen Tho-
mas Cook Holdings Ltd. durch C&N Touristic im Jahr 2001 wurde aus dem Unterneh-
men die Thomas Cook AG.146 
Die Thomas Cook AG gehört als hundertprozentige Tochter zur in London ansässigen 
Thomas Cook Group PLC, die aus der Fusion der Thomas Cook AG mit der britischen 
MyTravel PLC im Jahr 2007 hervorgegangen ist. Das Unternehmen, zu dem die Ver-
anstalter Neckermann Reisen, Thomas Cook, Öger Tours, Bucher Last Minute und Air 
Marin, sowie die Sentido Hotels und die Fluggesellschaft Condor gehören147, ist für die 
Leistungsbündelung auf dem deutschen, österreichischen und schweizerischen Markt 
zuständig.148 Mit 4.200 Mitarbeitern und einem Umsatz von 3,2 Milliarden Euro im Ge-
schäftsjahr 2011/2012149 ist die Thomas Cook AG der zweitgrößte Tourismusanbieter 
in Deutschland.150 
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5.3.2 Vorstellung der Strategie 
Ähnlich wie TUI Deutschland setzt auch Thomas Cook auf eine Differenzierungsstrate-
gie, um sich von der Konkurrenz abzuheben und den eigenen Anteil an der Wertschöp-
fungskette auszubauen.  
Die Strategie von Thomas Cook baut auf zwei Säulen auf, einem differenzierten und 
zielgruppenspezifischen Produkt, das größtenteils exklusiv bei den zu Thomas Cook 
gehörenden Veranstaltern erhältlich ist, und einem ergänzenden Produkt, das auch 
von nicht zu Thomas Cook gehörigen Vertriebskanälen angeboten und ausnahmslos 
über die Reservierungssysteme vertrieben wird.151 
Bei dem differenzierten Produkt stehen die individuellen Kundenbedürfnisse, das Bie-
ten von Mehrwerten und ein gutes Preis-Leistungsverhältnis im Vordergrund. Um die 
Anforderungen an das Produkt erfüllen zu können, haben eigene Hotelmarken und 
Exklusivität einen großen Anteil. Zudem ist der Servicegrad hoch und ein nachhaltiges 
Qualitätsmanagement von zentraler Bedeutung. Außerdem nehmen zielgruppenspezi-
fische Produkte und Services, mit denen unterschiedliche Kundenkreise angesprochen 
werden sollen, einen hohen Stellenwert ein. Das differenzierte Produkt wird durch die 
Veranstalter auf klassische Weise in eigener Produktion erstellt und größtenteils offline 
verkauft.152 
Der wichtigste Bestandteil des differenzierten Produkts sind 394 sogenannte Favourite 
und TOP Favourite Hotels, die, ähnlich wie bei TUI die Reisewelten, durch eine beson-
dere Kennzeichnung in den Katalogen hervorgehoben werden (vgl. Abb. 10).153  
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Abbildung 10: Kennzeichnung der TOP Favourite Hotels in den Thomas Cook Katalogen 
(Quelle: in Anlehnung an Thomascook.de, 2013: o.S.) 
Zu den Favourite Hotels gehören derzeit 258 Häuser mit 66.000 Betten, verteilt auf 45 
Zielgebiete. Die Hotels, die in Deutschland zum Teil exklusiv bei den zu Thomas Cook 
gehörenden Veranstaltern buchbar sind, müssen bestimmte Leistungsanforderungen 
erfüllen. Dazu zählen z.B. eine Kundenzufriedenheitsrate von mindestens 90 Prozent 
sowie eine gute Weiterempfehlungsrate, um den hohen Qualitätsansprüchen gerecht 
zu werden. Dabei setzt Thomas Cook auf eine langjährige Zusammenarbeit und starke 
Hotelmarken, wie beispielsweise Iberostar und die Eigenmarke Sentido.154 
Zu den TOP Favourite Hotels gehören aktuell 136 Häuser mit 34.000 Betten in 24 Ziel-
gebieten. Wie die Favourite Hotels müssen auch die TOP Favourite Häuser gewisse 
Leistungsanforderungen erfüllen, um eine gute Qualität und eine hohe Kundenzufrie-
denheit gewährleisten zu können. Anders als die Favourite Hotels sind die TOP Favou-
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rite Hotels, die in den Kategorien drei bis fünf Sterne liegen, ausschließlich bei den 
Thomas Cook-Veranstaltern buchbar. Ein weiteres Kennzeichen sind garantierte 
Mehrwertleistungen, die den Kunden besonders wichtig sind, z.B. ein kostenloser 
WLAN-Zugang und direkte Transfers.155 
Teil des TOP Favourite Konzepts ist die neue, von Neckermann Reisen angebotene 
Hotelmarke Smartline, die mit 22 drei und vier Sterne Häusern unter den TOP Favouri-
te Hotels vertreten ist. Unter dem Motto Bunter Urlaub für wenig Geld hat Thomas 
Cook Deutschland diese Linie als Reaktion auf die wachsende Anzahl von Budgetur-
laubern, die Wert auf moderne Unterkünfte legen, entwickelt. Ähnlich wie das erfolgrei-
che Hotelkonzept von Motel One, das Budget-Designhotels in verschiedenen 
überwiegend deutschen Städten anbietet, setzt Smartline im Bereich Strandhotels auf 
ein einheitliches, modernes Design.156 
Neben Smartline hat Thomas Cook mit den Sunprime Resorts eine zweite Hotelmarke 
neu auf den Markt gebracht, die ebenfalls den TOP Favourite Häusern zugeordnet 
wird. Unter dem Motto Urlaub für Erwachsene wendet Thomas Cook sich mit den 
sechs Hotels ausschließlich an Erwachsene, die alleine oder als Paar ohne Kinder ver-
reisen.157 Im Fokus der vier bis 4,5 Sterne Häuser, die ab 16 Jahren gebucht werden 
können, stehen eine bevorzugte Lage, ein hoher Servicestandard, gute Gastronomie 
und ein dezentes Unterhaltungsprogramm.158 
Weitere TOP Favourite Partner sind neben 36 Erlebniswelten und weiteren starken 
Hotelpartnern wie Iberostar, 16 der insgesamt 44 zu Thomas Cook gehörigen Sentido 
Hotels.159 Die Eigenmarke hat ihr Angebot mit 13 neuen Hotels zum Sommer 2013 
deutlich ausgebaut und gleichzeitig ein neues Zielgruppenkonzept eingeführt. Von den 
13 neuen Häusern sind sechs Hotels speziell auf Familien ausgerichtet, sieben 
wenden sich, wie die Sunprime Resorts, ausschließlich an Singles und Paare ohne 
Kinder.160   
Die zweite Säule der Strategie von Thomas Cook bildet neben dem differenzierten 
Produkt das ergänzende Produkt, das mit dem Fokus auf Vielfalt und ein breites Ange-
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bot sowie das Anbieten des niedrigsten Wettbewerbspreises den Gegensatz zum diffe-
renzierten Produkt darstellt. Merkmale des Produktes sind ein breites Hotelangebot 
hauptsächlich im drei und vier Sternebereich mit teilweise großer Austauschbarkeit und 
eine Best-Preis-Garantie. Anders als beim differenzierten Produkt wird das ergänzende 
Produkt automatisch über die Verknüpfung mit Flugportalen und Bettenbanken, also 
nicht mehr in Eigenproduktion, erstellt und größtenteils online verkauft.161  
Das Konzept, Thomas Cook auf zwei Standbeine zu stellen, spiegelt sich auch in der 
Online-Strategie des Veranstalters wider. Anders als TUI.com vertreibt das Portal 
Thomascook.de neben den eigenen Produkten auch Produkte fremder Reisveranstal-
ter. Auf die wachsende Bedeutung des Internets reagiert Thomas Cook mit der Zielset-
zung, den Anteil der Online-Buchungen in Deutschland von 20 Prozent im Jahr 2013 
auf 30 Prozent auszubauen.162 
Es zeigt sich also, dass auch Thomas Cook mit seiner Strategie auf zwei Hauptaspekte 
setzt. Auf der einen Seite will man sich mit der Schaffung von Mehrwerten für seine 
Kunden von den Wettbewerbern differenzieren, auf der anderen Seite sollen die Mar-
gen durch den Ausbau des eigenen Anteils an der gesamten Wertschöpfungskette 
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6 Empirische Untersuchung 
Um die Chancen und Risiken der neuen Strategien für die Reiseveranstalter und die 
Hotellerie zu erörtern, wurde im Rahmen dieser Arbeit eine empirische Untersuchung 
anhand von zwei leitfadenbasierten Experteninterviews durchgeführt.  
Im Folgenden wird zunächst kurz die Methode vorgestellt und die Wahl des leitfaden-
basierten Interviews anhand der Vorteile begründet. Anschließend wird der Aufbau der 
Interviewleitfäden erklärt und die Auswahl der Interviewpartner beschrieben. Darauf 
folgt die Erläuterung der Vorbereitung, Durchführung und Auswertung des Interviews.  
6.1 Leitfadenbasiertes Experteninterview 
Das leitfadenbasierte Experteninterview wird mit einer Person, die stellvertretend für 
eine Gruppe befragt wird, durchgeführt. Der Befragte agiert dabei als „Experte für be-
stimmte Handlungsfelder“163. Da nicht das gesamte Expertenwissen für die empirische 
Untersuchung relevant ist, muss die Behandlung unbedeutender Themen während der 
Befragung ausgeschlossen werden. Dazu dient der Leitfaden als Steuerungsinstru-
ment. Die zweite Aufgabe des Leitfadens ist es, dem Interviewpartner aufzuzeigen, 
dass der Interviewer über das Thema informiert ist.164 
Das leitfadenbasierte Experteninterview bietet den Vorteil der flexiblen Gestaltung des 
Interviews. Der Interviewende hat eine Liste mit Themen und Fragen, die während des 
Interviews beantwortet werden sollen. Dieser Leitfaden dient als Richtlinie, um zu ver-
meiden, dass wichtige Fragen während des Interviews vergessen werden. Jedoch ist 
man nicht an die Formulierung und die Reihenfolge der Fragen im Leitfaden gebunden, 
wodurch ein natürlicher Gesprächsfluss entstehen kann. Diese Form des Interviews 
bietet außerdem die Möglichkeit, zusätzliche Fragen einzubauen, die sich nachträglich 
aus den Antworten des Interviewpartners ergeben können. Zudem können Nachfragen 
gestellt werden, wenn eine Frage aus der Sicht der Interviewenden unzureichend be-
antwortet worden sind.165 
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6.2 Aufbau der Interviewleitfäden 
Die beiden Interviewleitfäden wurden unterschiedlich aufgebaut. Der Leitfaden für das 
Experteninterview mit TUI Deutschland beschränkte sich thematisch auf das Unter-
nehmen und seine neue Strategie. Er bestand aus vier Teilen mit insgesamt 14 Fra-
gen. Im ersten Teil wurde um eine kurze Vorstellung des Interviewpartners gebeten. 
Der zweite Teil umfasste die TUI Reisewelten, der dritte Part zielte auf die Expansion 
der eigenen Hotelmarken ab und im vierten Teil ging es um die Online-Strategie des 
Reiseveranstalters. Der Leitfaden ist als Anhang 8 (S.XXVIIf.) dieser Arbeit beigefügt. 
Der Leitfaden für das Experteninterview mit der Hotellerie befasste sich sowohl mit der 
neuen Strategie von TUI Deutschland als auch mit der von Thomas Cook. Er setzte 
sich aus vier Teilen mit insgesamt 18 Fragen zusammen. Der erste Teil umfasste 
ebenfalls die Vorstellung des Interviewpartners. Im zweiten und dritten Teil wurden 
Fragen zu den neuen Konzepten der Reiseveranstalter gestellt. Dabei wurden zu-
nächst die TUI Reisewelten und anschließend die Favourite & TOP Favourite Hotels 
von Thomas Cook thematisiert. Der letzte Themenbereich beinhaltete Fragen zur Ex-
pansion der veranstaltereigenen Hotelmarken. Der Leitfaden ist dieser Arbeit unter 
Anhang 9 (S.XXIXf.) beigefügt. 
6.3 Auswahl der Interviewpartner 
Die Interviewpartner wurden entsprechend der Zielsetzung dieser Arbeit ausgewählt. 
Um die Chancen und Risiken der beispielhaft vorgestellten Konzepte von TUI Deutsch-
land und Thomas Cook für die Reiseveranstalter und die Hotellerie zu erörtern, wurden 
jeweils ein Experte aus der Reiseveranstalterbranche und ein Experte aus der Hotelle-
rie befragt. 
Stellvertretend für TUI Deutschland erklärte sich Stephanie Holweg, die im Bereich 
Unternehmenskommunikation für den Reiseveranstalter tätig ist, zu einem Interview 
zum neuen Reisewelten-Konzept von TUI Deutschland bereit.  
Simone Rösel repräsentierte die Seite der Hotellerie. Die Geschäftsführerin betreut mit 
ihrem Unternehmen Eyes2market die mauritische Hotelgruppe Veranda Leisure & 
Hospitality im Bereich Sales und Marketing auf dem deutschen Markt. Außerdem hat 
sie nach ihrem Studium im Bereich Tourismus- und Hotelmanagement lange in der 
Hotelbranche für unterschiedliche Marken gearbeitet. 
Desweiteren war ursprünglich geplant, ein drittes Experteninterview mit einem Mitarbei-
ter von Thomas Cook durchzuführen. Allerdings wurde die Anfrage aus zeitlichen 
Gründen abgelehnt. 
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6.4 Vorbereitung, Durchführung und Auswertung der 
Interviews 
Die Interviews wurden anhand der Erstellung eines Leitfadens vorbereitet. Als Grund-
lage für den Leitfaden dienten die in Kapitel 5 beschriebenen Strategien von TUI 
Deutschland und Thomas Cook, aus denen die Fragen an die Experten der Reisever-
anstalter und der Hotellerie abgeleitet wurden. Anschließend wurden die ausgewählten 
Interviewpartner persönlich oder telefonisch kontaktiert. Nach Erhalten der Zusagen 
wurden ihnen die erstellten Leitfäden zur Vorbereitung auf das Interview elektronisch 
oder persönlich übermittelt. 
Das erste Interview mit Simone Rösel wurde in einem 20minütigem persönlichen Ge-
spräch bei Eyes2market in Rellingen durchgeführt. Zu Beginn wurde zunächst der For-
schungsgegenstand kurz vorgestellt und die Relevanz des Interviews für die 
Forschung erklärt. Außerdem wurde das Einverständnis für die Aufzeichnung des In-
terviews eingeholt. Nach dem Start des Aufnahmegerätes wurden dann die Fragen 
durch Simone Rösel beantwortet. Im Anschluss an die Durchführung des Interviews 
wurden die digitalen Aufzeichnungen zur Verarbeitung der Informationen transkribiert. 
Satzbaufehler und grammatikalische Fehler wurden dabei korrigiert. Pausen und Ver-
zögerungslaute, die den Sinn der Aussagen nicht verfremden, wurden nicht in die 
Transkription übernommen. Das vollständige Transkript ist als Anhang 10 (S.XXXIff.) 
dieser Arbeit beigefügt. 
Die zweite Interviewpartnerin war Stephanie Holweg, die sich bereit erklärte, die Fra-
gen schriftlich anhand des Interviewleitfadens per Email zu beantworten. Problema-
tisch bei der Durchführung dieses Interviews war, dass Stephanie Holweg nicht alle der 
im Leitfaden aufgeführten Interviewfragen beantwortete. Dadurch, dass es ihr nicht 
möglich war, das Interview mündlich durchzuführen, ergab sich keine Möglichkeit, be-
züglich der nicht beantworteten Fragen nachzuhaken. Die Email ist als Anhang 11 
(S.XXXIXff.) dieser Arbeit beigefügt. 
Die Ergebnisse der leitfadenbasierenden Experteninterviews werden nachfolgend in 
Kapitel 7 dargestellt. 
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7 Chancen und Risiken der neuen Strategien 
Sowohl das Reisewelten-Konzept von TUI Deutschland als auch das von Thomas 
Cook entwickelte Favourite & TOP Favourite Konzept bietet den Veranstaltern und der 
Hotellerie neue Möglichkeiten, birgt aber gleichzeitig auch einige Gefahren. Im Nach-
folgenden werden zuerst Chancen und Risiken der Strategie von TUI dargelegt, an-
schließend werden Vor- und Nachteile der Strategie von Thomas Cook erörtert.  
7.1 TUI Deutschland GmbH 
Die Differenzierungsstrategie von TUI Deutschland anhand des Reisewelten-Konzepts 
und des damit einhergehenden Ausbaus der eigenen Hotelmarken hat sowohl für den 
Veranstalter selbst als auch für die Hotellerie Vor- und Nachteile, die im Folgenden 
erörtert werden. Als Informationsgrundlage dienen dabei die Erkenntnisse aus den 
leitfadenbasierten Experteninterviews sowie die in Kapitel 4 herausgearbeiteten Chan-
cen und Risiken gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und technologischer Entwicklungen. 
Im ersten Teil werden die Chancen und Risiken für den Reiseveranstalter TUI darge-
stellt, im zweiten Abschnitt wird das Ganze für den Bereich Hotellerie beleuchtet. 
7.1.1 Chancen und Risiken für den Reiseveranstalter 
Für TUI Deutschland bietet das neue Reisewelten-Konzept und die damit verbundene 
Expansion der eigenen Hotelmarken einige Vorteile. 
Ein wichtiger Punkt ist die Differenzierung zu den Wettbewerbern, die man durch das 
Angebot der zielgruppenspezifischen Reisewelten erreicht. TUI begegnet damit dem 
Trend mit zunehmend austauschbaren Produkten. Auf diese Weise entgeht der Veran-
stalter der daraus resultierenden Preisfalle und kann folglich höhere Gewinnmargen 
erzielen.166 
Eine weitere Chance sieht Stephanie Holweg von TUI Deutschland darin, dass das 
Reisewelten-Konzept nicht nur Vorteile für den Veranstalter selbst, sondern für alle 
beteiligten Parteien bietet: Dem Vertriebspersonal wird die Beratung durch ein stan-
dardisiertes und klar strukturiertes System vereinfacht167, der Hotelier profitiert von der 
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Fokussierung auf die Vermarktung der Reisewelten mit den dazugehörigen Hotels (vgl. 
Abschnitt 7.1.2, S.46) und der Kunde findet durch die Aufteilung schnell und komforta-
bel die zu ihm passende Unterkunft.168 Der Nutzen für den Veranstalter liegt in der da-
raus resultierenden Zufriedenheit aller Beteiligten. Ein zufriedener Kunde gibt seine 
positiven Erfahrungen an sein Umfeld weiter und bucht auch seine nächste Reise bei 
TUI, zufriedene Hoteliers binden sich weiterhin exklusiv an den Reiseveranstalter und 
ein zufriedenes Vertriebspersonal verkauft besser. 
Des Weiteren ist ein Vorteil in puncto Zufriedenheit die größere Einflussnahme von TUI 
auf die Qualität der Hotelleistungen durch die vorgegebenen Kriterien, die ein Hotel zur 
Aufnahme in eine Reisewelt erfüllen muss. Von der Hotelleistung hängt wiederum zu 
knapp 70 Prozent ab, ob der Kunde mit der gesamten Reise zufrieden ist.169 
Darüber hinaus bietet der mit den Reisewelten eng verknüpfte Ausbau der eigenen 
Hotelmarken, mit dem man der fortschreitenden Individualisierung aufgrund einer an-
steigenden Zahl unterschiedlicher Lebensstile (vgl. Abschnitt 3.1.4, S.15) begegnen 
will, Vorteile für TUI Deutschland. Die zunehmend individuellen Bedürfnisse der Rei-
senden erfordern von den Reiseveranstaltern, sich mit einem breiteren zielgruppen-
spezifischen Angebot an diese Entwicklung anzupassen, um jeder Zielgruppe das 
passende Hotel anbieten zu können. Durch den wachsenden Anteil der eigenen Hotels 
hat TUI die Möglichkeit, die „Markeninhalte genau auf die Gästezielgruppe 
aus[zu]richten“170 und somit die unterschiedlichsten Bedürfnisse zu erfüllen.171  
Neben der Individualisierung reagiert TUI mit der Expansion der eigenen Hotelmarken 
zudem gleichzeitig auf den aus der Globalisierung resultierenden Wunsch nach einem 
weltweiten Standard (vgl. Abschnitt 4.2, S. 26), da jedes Hotel einer Marke ähnlich auf-
gebaut ist. 
Außerdem ist es TUI auf diese Weise möglich, die Partizipation an der gesamten Wert-
schöpfungskette einer Pauschalreise auszubauen.172 Der Reiseveranstalter hat nur 
einen achtprozentigen Anteil an der Wertschöpfung, das Hotel hingegen macht einen 
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Anteil von 39 Prozent aus.173 Durch den Ausbau der eigenen Hotelmarken kann der 
Veranstalter seine Profitmargen also erheblich steigern.174 
Obwohl die Vorteile für TUI überwiegen, birgt das Konzept dennoch Risiken für den 
Veranstalter. So werden mit den Reisewelten nur rund 80 Prozent der Kundenwünsche 
abgedeckt. Allerdings verfügt TUI neben den Reisewelten über Spezialkataloge, bei-
spielsweise den Golfkatalog175, und bedient mit seinen Tochtergesellschaften, zu de-
nen z.B. der Studienreise-Spezialist Gebeco sowie der Fernreisen-Anbieter 
Boomerang Reisen gehören, auch die Nischenmärkte. Laut Stephanie Holweg ist TUI 
Deutschland also so breit aufgestellt, dass man mit dem Gesamtangebot nahezu jeden 
Kundenwunsch erfüllen kann.176 
Problematisch ist allerdings, dass das Konzept noch ganz neu ist und sich erst einmal 
am Markt etablieren muss. Wenn der Vertrieb und die Kunden die Reisewelten nicht 
annehmen, ist das ganze Konzept gefährdet.177 
Ein weiteres Risiko ist die zunehmende Partizipation an den unterschiedlichen Wert-
schöpfungsstufen einer Pauschalreise, die mit der Expansion der Hotel-Eigenmarken 
einhergeht. Zwar bringt dieser Prozess wie vorher beschrieben auch Vorteile mit sich, 
in Zeiten wirtschaftlicher Krisen (vgl. Abschnitt 4.2, S.26) drohen allerdings Verluste in 
jedem einzelnen Bereich und somit größere Gesamteinbußen für TUI.  
7.1.2 Chancen und Risiken für die Hotellerie 
Das Reisewelten-Konzept und der damit zusammenhängende Ausbau der Hotel-
Eigenmarken hat nicht nur für TUI selbst Vor- und Nachteile, sondern auch für die Ho-
tellerie. 
Ein entscheidender Faktor für die Hotellerie ist, dass TUI Deutschland die Marketingak-
tivitäten für die kommenden Saisons auf die Reisewelten konzentrieren wird. War es 
früher noch jedem Hotel möglich, Marketingaktionen zur besseren Positionierung des 
eigenen Hauses mit TUI zu vereinbaren, kooperiert der Veranstalter in diesem Bereich 
zukünftig nur noch mit Hotels, die in den Reisewelten vertreten sind. So liegt der Fokus 
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der TUI-Vertriebsschulungen in den kommenden Monaten auf den Reisewelten, um 
das Konzept erfolgreich im Markt zu etablieren. Den Vorteil sieht Simone Rösel darin, 
dass mit der Fokussierung auf die Reisewelten auch die dazugehörigen Hotels um-
fangreich in den Schulungen präsentiert werden. Dadurch lernt das Vertriebspersonal 
die Hotels genauer kennen und kann sie dementsprechend besser an die Kunden ver-
kaufen.178 
Eine weitere Chance für die Hotellerie ist die besondere Kennzeichnung im Katalog mit 
dem zur jeweiligen Reisewelt gehörenden Signet. Zum einen ist das Label ein Quali-
tätsmerkmal, da jedes Hotel von TUI vorgegebene Mindestanforderungen erfüllen 
muss, um überhaupt in eine Reisewelt aufgenommen zu werden.179 Zum anderen wer-
den die Reisewelten-Hotels auf diese Weise optisch hervorgehoben und fallen dem 
Kunden schneller auf (vgl. Abschnitt 5.2.2, S.33). 
Die exklusive Bindung des Hotels an TUI, was die Grundvoraussetzung ist, um in eine 
Reisewelt aufgenommen zu werden, bietet einen zusätzlichen Vorteil, da das Hotel 
gegebenenfalls weniger Geld in den Vertrieb investieren muss.180 Da die Reiseveran-
stalter teilweise beispielsweise sehr hohe Beiträge für eine Platzierung im Katalog ver-
langen, ist es für das Hotel unter Umständen günstiger als Reisewelt nur bei TUI im 
Katalog vertreten zu sein als in den Katalogen diverser Veranstalter.  
Diese exklusive Bindung an nur einen Vertriebspartner stellt für die Hotellerie gleichzei-
tig allerdings auch einige Risiken dar, da das Hotel auf diese Weise stark von TUI ab-
hängig ist. Problematisch ist laut Simone Rösel vor allem, dass das Konzept noch neu 
ist und man deswegen derzeit nicht beurteilen kann, ob das System dauerhaft funktio-
niert und wie gut die Vertriebsschulungen mit dem Fokus auf die Reisewelten und die 
dazugehörigen Hotels von TUI in der Realität umgesetzt werden. Ferner stellt die Ab-
hängigkeit von diesem einzigen Vertriebspartner ein Problem dar, wenn das Zielgebiet 
allgemein bei TUI Deutschland nicht gut läuft und der Veranstalter infolgedessen 
Marktanteile an andere Reiseveranstalter abgeben muss, bei denen das Hotel auf-
grund der exklusiven Bindung an TUI nicht vertreten ist. Weiterhin birgt die Exklusivität 
das Risiko, dass TUI dadurch die Kontrolle über die Preisgestaltung hat.181 
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Eine weitere Gefahr ist für kleinere Hotels und Hotelgruppen außerdem die zunehmen-
de Expansion der eigenen Hotelmarken, die bei TUI Teil der Differenzierungsstrategie 
ist. Besonders Hotels, die sich nicht durch ein Alleinstellungsmerkmal von der Konkur-
renz abgrenzen können und daher eine Me-too-Strategie verfolgen, werden es zukünf-
tig schwer haben, sich neben den wachsenden Veranstalter-Hotelmarken im Markt zu 
behaupten.182 Diese Häuser sind aufgrund der mangelnden Differenzierung auf die 
Vermarktung durch große Reiseveranstalter angewiesen, die sich aber zunehmend auf 
ihre Eigenmarken konzentrieren.183 
7.2 Thomas Cook AG 
Ebenso wie das Reisewelten-Konzept von TUI Deutschland birgt die Differenzierungs-
strategie von Thomas Cook mit dem Favourite & TOP Favourite Konzept und der Ex-
pansion der eigenen Hotelmarken sowohl Chancen als auch Risiken, die im 
Nachfolgenden erläutert werden. Zunächst wird dabei auf die Vor- und Nachteile für die 
Reiseveranstalter der Thomas Cook Gruppe eingegangen, bevor anschließend die 
Chancen und Risiken aus Sicht der Hotellerie erörtert werden.  
Informationsgrundlage sind wie im vorherigen Kapitel die in Abschnitt 4 erlangten Er-
kenntnisse sowie die Ergebnisse der Experteninterviews. Da es aus den in Abschnitt 
6.3 genannten Gründen nicht möglich war, einen Experten zu den Chancen und Risi-
ken für Thomas Cook zu befragen, dient neben dem Interview mit Simone Rösel auch 
das Interview mit Stephanie Holweg von TUI Deutschland als Basis. Aufgrund einiger 
Parallelen beider Konzepte lassen sich die Vor- und Nachteile der Reisewelten teilwei-
se auf das Favourite & TOP Favourite Konzept übertragen.  
7.2.1 Chancen und Risiken für die Reiseveranstalter 
Wie bei TUI Deutschland überwiegen auch für die zu Thomas Cook gehörenden Rei-
severanstalter die Vorteile des neuen Konzepts. 
Da Thomas Cook mit dem differenzierten Produkt, zu dem die Favourite und TOP Fa-
vourite Hotels gehören, und dem ergänzenden Produkt bzw. dem Basisprodukt auf 
zwei Standbeine setzt, decken die Veranstalter mit einer breiten Angebotspalette na-
hezu jeden Kundenwunsch ab.  
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Ein wichtiger Bestandteil der Favourite und TOP Favourite Häuser sind die Mehrwerte, 
die dem Kunden damit geboten werden sollen. Durch das Bieten solcher Extras diffe-
renziert sich Thomas Cook vom Wettbewerb und begegnet so der zunehmenden Aus-
tauschbarkeit der Produkte (vgl. Abschnitt 4.2, S.26). Dies bringt den Nutzen mit sich, 
dass die Veranstalter ihre Produkte nicht mehr rein über den Preis verkaufen müssen 
und damit die Margen steigern können (vgl. Abschnitt 7.1.1, S.44). 
Ein weiterer Vorteil der Favourite & TOP Favourite Hotels sind die hohen Qualitäts-
maßstäbe, die Thomas Cook von den Hotels verlangt und mit denen man auf die ho-
hen Ansprüche der reiseerfahrenen Urlauber reagiert (vgl. Abschnitt 4.1, S.23). 
Aufgrund der speziellen Kennzeichnung im Katalog weiß der kritische Kunde schnell, 
dass das jeweilige Hotel bestimmte Kriterien erfüllt (vgl. Abschnitt 5.3.2, S.37) und 
kann sich dementsprechend die Unterkunft heraussuchen, die am besten zu ihm passt.  
Eine Chance ist außerdem die Einführung bzw. der Ausbau der Eigenmarken im Be-
reich der Hotellerie. Zum einen kann Thomas Cook wie auch TUI Deutschland dadurch 
an den Gewinnmargen der wichtigen Wertschöpfungsstufe partizipieren. Zum anderen 
ermöglicht dieser Schritt, die zunehmend individuellen Kundenbedürfnisse durch ziel-
gruppenspezifische Hotels besser zu befriedigen (vgl. Abschnitt 7.1.1, S.44). Mit der 
Marke Smartline erreicht man beispielsweise die aufgrund der sinkenden Reallöhne 
(vgl. Abschnitt 4.2, S.26) wachsende Zielgruppe der Budget-Urlauber. Gleichzeitig rea-
giert Thomas Cook mit dem einheitlichen Design der Hotels aber auf den zunehmen-
den Wunsch nach einem weltweiten Standard (vgl. Abschnitt 3.2.3, S.18). Analog dazu 
bietet auch das neue Zielgruppenkonzept der Eigenmarke Sentido mit der Einteilung in 
Familien- und Erwachsenenhotels die Möglichkeit, die individuellen Bedürfnisse der 
unterschiedlichen Zielgruppen besser zu befriedigen.  
Zudem kann Thomas Cook die Qualität in den eigenen Hotels, anders als in fremden 
Hotels, selbst beeinflussen. Ein hoher Qualitätsstandard der Unterkunft hat wiederum 
einen positiven Einfluss auf die Gästezufriedenheit (vgl. Abschnitt 7.1.1, S.44).  
Neben den Vorteilen bringt die Strategie von Thomas Cook auch Risiken mit sich, die 
vergleichbar sind mit den Nachteilen der Strategie von TUI Deutschland (vgl. Abschnitt 
7.1.1, S.44). So ist das Favourite & TOP Favourite Konzept neu und muss sich wie die 
Reisewelten erst bei Vertriebspartnern und Kunden durchsetzen. Außerdem drohen 
auch Thomas Cook durch die zunehmende Partizipation an der gesamten Wertschöp-
fungskette durch den Ausbau der eigenen Hotelmarken bei wirtschaftlichen Krisen hö-
here Verluste.  
Ferner ist die Hotellerie ein separater Geschäftsbereich, der mit dem Veranstalterge-
schäft nicht zu vergleichen ist. Da Thomas Cook in diesem Bereich noch keine weitrei-
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chenden Erfahrungen hat, muss der Veranstalter sich in der Hotelbranche erst einmal 
etablieren. Zwar „haben [die Reiseveranstalter] die Vertriebsmacht hinter sich“184, ent-
scheidend ist allerdings, ob der Kunde die neuen Hotelkonzepte auch annimmt.185 
7.2.2 Chancen und Risiken für die Hotellerie 
Wie für Thomas Cook selbst hat das Favourite & TOP Favourite Konzept auch für die 
Hotellerie sowohl Vor- als auch Nachteile. Dabei muss man bei der Betrachtung teil-
weise zwischen den Kategorien Favourite und TOP Favourite unterscheiden, da die 
Kategorie Favourite im Gegensatz zur Kategorie TOP Favourite keine exklusive Bin-
dung der Hotellerie an den Veranstalter erfordert. 
Simone Rösel sieht den Vorteil des Favourite Konzepts für die Hotellerie vor allem da-
rin, dass sich das Hotel, anders als bei dem Reisewelten-Konzept von TUI, nicht exklu-
siv an die Thomas Cook Veranstalter binden muss und somit weiterhin auch mit 
anderen Vertriebspartnern zusammenarbeiten kann. So profitiert das Hotel zum einen 
von dem Favourite-Label mit einer speziellen Kennzeichnung im Katalog, kann seine 
Zimmer aber auf der anderen Seite gleichzeitig noch über andere Veranstalter in 
Deutschland anbieten. Dadurch wird vermieden, in eine zu große Abhängigkeit von nur 
einem Vertriebspartner zu geraten.186 
Anders als die Favourite Hotels sind die TOP Favourite Hotels ausschließlich bei den 
zu Thomas Cook gehörenden Veranstaltern buchbar. Das TOP Favourite Hotel hat 
demnach, wie bei TUI die Reisewelten-Hotels, den Vorteil, dass es unter Umständen 
weniger Geld in den Vertrieb investieren muss (vgl. Abschnitt 7.1.2, S.46).  
Vorteilhaft für die Hotellerie ist außerdem, dass sowohl das Favourite als auch das 
TOP Favourite Label dem Endverbraucher zeigen, dass das jeweilige Hotel von Tho-
mas Cook anhand unterschiedlicher Kriterien geprüft worden ist.187 Die Signets sind 
dementsprechend ein Qualitätsmerkmal und verschaffen den Favourite und TOP Fa-
vourite Hotels so einen Wettbewerbsvorteil gegenüber nicht gekennzeichneten Hotels. 
Ein Nachteil des Favourite & TOP Favourite Konzepts für die Hotellerie ist hingegen 
der hohe Kostenfaktor im Bereich Marketing. Für die Aufnahme als Favourite oder TOP 
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Favourite Hotel verlangt Thomas Cook große Marketinginvestitionen von den Hotels. 
Dabei ist laut Simone Rösel bisher unklar, inwiefern sich diese hohen Ausgaben rentie-
ren, da man derzeit nicht absehen kann, welchen Einfluss Thomas Cook mit internen 
Marketingmaßnahmen, z.B. Reisebüro-Schulungen, auf die Steuerung der Buchungen 
von den Favourite und TOP Favourite Hotels nehmen wird.188 
Ferner birgt das TOP Favourite Konzept aufgrund der Bindung des Hotels an nur einen 
Vertriebspartner, wie das Reisewelten-Konzept von TUI, die Gefahr, in eine zu große 
Abhängigkeit zu geraten (vgl. Abschnitt 7.1.2, S.46). 
Ein weiteres Risiko stellt für kleinere Hotels und Hotelgruppen genau wie die Expansi-
on der TUI-Eigenmarken auch der Ausbau der eigenen Hotelketten bei Thomas Cook 
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Aus den zuvor dargelegten Chancen und Risiken der neuen Strategien von TUI 
Deutschland und Thomas Cook lassen sich für die Reiseveranstalter und für die Hotel-
lerie verschiedene Handlungsempfehlungen herleiten, die im Nachfolgenden erläutert 
werden. Dabei wird zunächst auf die Empfehlungen für die Reiseveranstalter einge-
gangen, anschließend werden Anregungen für die Hotellerie vorgestellt. 
8.1 Reiseveranstalter 
Generell sind die Strategien der Reiseveranstalter TUI und Thomas Cook die richtige 
Reaktion auf die zunehmend austauschbaren touristischen Produkte. Sinkende Ge-
winnmargen als Folge des harten Preiskampfes der Branche erfordern ein strategi-
sches Umdenken. Sowohl TUI mit den Reisewelten als auch Thomas Cook mit den 
Favourite & TOP Favourite Hotels haben Konzepte entwickelt, mit denen sie sich von 
der Konkurrenz abheben können. Gleichzeitig reagieren beide Veranstalter mit den 
neuen Ansätzen auf die zunehmend individuellen Bedürfnisse unterschiedlichster Ziel-
gruppen (vgl. Abschnitt 4.1, S.23), sowie auf den Wunsch nach einem weltweiten 
Standard (vgl. Abschnitt 4.2, S.26). 
Auch für die restliche Reiseveranstalterbranche wird zukünftig eine Differenzierung 
vom Wettbewerb unabdingbar, um der Preisfalle zu entgehen und rentable Margen 
gewährleisten zu können. Besonders für die größeren Reiseveranstalter mit einer brei-
ten Angebotspalette eignen sich dabei Konzepte wie die von TUI Deutschland und 
Thomas Cook, mit denen viele Zielgruppen gleichzeitig angesprochen werden können. 
Für kleinere Veranstalter ist die Spezialisierung auf Nischensegmente wie Tauch-, 
Wander- oder Segelreisen eine gute Möglichkeit, um sich von der Konkurrenz abzuhe-
ben. Nischenanbieter werden aufgrund der zunehmend individuellen Kundenbedürfnis-
se immer beliebter, da die sogenannten Spezialreiseveranstalter die speziellen und 
anspruchsvollen Wünsche gezielter erfüllen können als nicht spezialisierte Anbieter. 
Für TUI und Thomas Cook bestehen die größten Risiken in der Expansion eigener 
Hotelmarken, da der Bereich Hotellerie noch ein relativ neues Geschäftsfeld für die 
Reiseveranstalter ist (vgl. Abschnitt 7.2.1, S.48). Aufgrund dessen können die Reise-
veranstalter bisher nicht auf langfristige Erfahrungen zurückgreifen und müssen sich 




Wertschöpfungskette wirklich profitieren zu können, müssen beide Veranstalter dafür 
sorgen, dass auch dieser Bereich „professionell und ertragsbringend gemanagt“189 
wird.  
Sowohl das Vertriebspersonal, also die Mitarbeiter in den Reisebüros, als auch die 
Kunden müssen von den neuen Konzepten überzeugt werden. Dies erfordert viele 
Marketingaktionen. Anhand von Vertriebsschulungen müssen den Mitarbeitern die Vor-
teile und die Funktionsweise der neuen Konzepte erklärt werden, um zu gewährleisten, 
dass diese das Ganze erfolgreich an die Kunden weitergeben können. Diese müssen 
wiederum durch Werbung auf die neuen Konzepte aufmerksam gemacht werden. Da-
bei muss der Nutzen für den Endverbraucher klar im Vordergrund stehen, um sicher-
zustellen, dass dieser die neuen Angebote auch annimmt.  
Eine gute Möglichkeit, an die Kunden heranzutreten, stellt das Web 2.0 mit seinen so-
zialen Netzwerken und audiovisuellen Portalen dar. Besonders Facebook gewinnt als 
ergänzendes Medium für Empfehlungen und Erfahrungsaustausch zunehmend an Be-
deutung (vgl. Abschnitt 4.3, S.28). Außerdem ist das Medium ein gutes Mittel zur 
schnellen Verbreitung von Neuigkeiten, denn die Kunden wirken selbst durch das Tei-
len, Gefällt mir-Klicken und Kommentieren von Beiträgen an der Verbreitung der Inhal-
te mit. Ein weiterer Vorteil ist die direkte Kommunikation zwischen Unternehmen und 
Endverbrauchern, denn beide Seiten können sich unkompliziert und schnell unterei-
nander austauschen. Aus diesen Gründen sollte das Web 2.0 von den Veranstaltern 
genutzt werden, um den Kunden die Vorteile der neuen Konzepte näher zu bringen. 
Dabei ist es allerdings wichtig, auf die Nutzer einzugehen. Auf Fragen, Wünsche und 
Kritikpunkte muss ohne große Zeitverzögerungen reagiert werden, ansonsten verlieren 
die Nutzer schnell das Interesse. 
Es zeigt sich also, dass es für die Reiseveranstalter zunehmend wichtig wird, sich 
durch die Entwicklung neuer Konzepte vom Wettbewerb zu differenzieren und diese 
Konzepte anschließend durch den Einsatz von modernen Marketinginstrumenten im 
Markt und bei den Kunden zu etablieren. 
8.2 Hotellerie 
Die neuen Konzepte der Reiseveranstalter können für die Hotellerie sowohl eine 
Chance als auch ein Risiko darstellen. Ob man sich als Hotel exklusiv an einen Reise-
                                                          
 
189




veranstalter bindet, bedarf deswegen der genauen Abwägung unterschiedlicher Kriteri-
en. Dabei ist beispielsweise zu überprüfen, welchen Gästeanteil der deutsche Markt 
am Hotel hat. Außerdem ist es hilfreich, einen Vergleich aufzustellen, indem man un-
tersucht, was der Vertrieb des Produkts kostet, wenn man mit mehreren Reiseveran-
staltern zusammenarbeitet und wie hoch die Vertriebskosten sind, wenn man exklusiv 
mit einem Partner zusammenarbeitet. Ferner ist der Anteil der generierten Buchungen 
des jeweiligen Veranstalters ein ausschlaggebendes Kriterium. Ist der Anteil sehr hoch, 
ist das mit der exklusiven Bindung verbundende Risiko geringer, als wenn der Reise-
veranstalter nur einen kleinen Buchungsanteil ausmacht.190 
Im Gegensatz zu den Reisewelten und den TOP Favourite Hotels bieten die Favourite 
Hotels den Vorteil, dass sie keine exklusive Bindung des Hotels an den Veranstalter 
Thomas Cook verlangen. Allerdings muss ein Hotel genau überlegen, ob sich die ho-
hen Marketingaufwendungen rentieren (vgl. Abschnitt 7.2.2, S.50).  
Insgesamt ist es wichtig, alle Kriterien von Saison zu Saison erneut zu überprüfen. 
Durch sich schnell ändernden Rahmenbedingungen kann die Partizipation am Reise-
welten-Konzept bzw. am Favourite & TOP Favourite Konzept innerhalb eines Jahres 
interessant oder uninteressant für das Hotel werden.191 
Eine signifikante Rolle für die Hotellerie spielt der Ausbau der eigenen Hotelmarken 
von TUI und Thomas Cook. Kleinere Hotels und Hotelmarken sind häufig auf die Ver-
marktung durch große Reiseveranstalter angewiesen, die sich allerdings zunehmend 
die eigenen Hotels konzentrieren (vgl. Abschnitt 7.1.2, S.46). Allerdings wird es immer 
auch viele Reisende geben, die anstelle eines Standardhotels, bei dem das Zielgebiet 
nur eine untergeordnete Rolle spielt und die Unterkunft selbst im Vordergrund steht, 
ein individuelles Hotel suchen, das sich durch seine Verbundenheit zum Zielgebiet 
auszeichnet.192 
Für die Hotellerie bedeutet diese Entwicklung folglich, dass die Häuser, die aktuell eine 
Me-too-Strategie verfolgen und nicht Teil der neuen Konzepte sind, sich neuorientieren 
müssen, um nicht von den großen Veranstalter-Hotelmarken vom Markt verdrängt zu 
werden. Dies kann zum einen durch die Verbundenheit zum Zielgebiet geschehen, 
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zum anderen ist, ähnlich wie in der Reiseveranstalterbranche, die Positionierung in 
einem Nischensegment eine Möglichkeit (vgl. Abschnitt 8.1, S.52).193 
Wie bei den Reiseveranstaltern spielt also auch für die Hotellerie die Differenzierung 
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Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die Frage zu beantworten, ob die neuen Differen-
zierungsstrategien von Reiseveranstaltern ein geeignetes Mittel sind, um dem wach-
senden Wettbewerbsdruck in der Tourismusbranche zu begegnen. 
Zu diesem Zweck wurden aus gesellschaftlichen, wirtschaftlichen und technologischen 
Veränderungen in Deutschland zunächst theoretische Chancen und Risiken für die 
Tourismusbranche abgeleitet. Anschließend wurden die theoretischen Ansätze auf die 
Untersuchung praktischer Beispiele übertragen. Dazu wurden beispielhaft die neuen 
Strategien von TUI Deutschland und Thomas Cook auf ihre Vor- und Nachteile unter-
sucht.  
Dabei ergab sich, dass sowohl die Strategie von TUI als auch die Strategie von Tho-
mas Cook auf eine wachsende Differenzierung zum Wettbewerb abzielt, um Alleinstel-
lungsmerkmale zu schaffen. 
Was die Reiseveranstalter betrifft, so konnte anhand der leitfadengestützten Experten-
interviews herausgefunden werden, dass die Vorteile der neuen Differenzierungsstra-
tegien für die Unternehmen deutlich überwiegen und die Konzepte nur wenige Risiken 
mit sich bringen. Dabei zeigte sich außerdem, dass die meisten Gefahren durch ein gut 
aufgestelltes Management und den Einsatz moderner Marketinginstrumente minimiert 
werden können.  
Auf der anderen Seite musste festgestellt werden, dass die neuen Strategien nicht nur 
die Reiseveranstalter, sondern auch die Hotellerie im erheblichen Maße tangieren. 
Zwar können auch die Hotels von den neuen Konzepten profitieren, dennoch birgt die 
Entwicklung auch große Gefahren für die Branche. Aus den untersuchten Chancen 
und Risiken ergab sich, dass die Hotellerie sich in den kommenden Jahren in Folge 
des strategischen Umdenkens der Reiseveranstalter ebenfalls neuorientieren muss. 
Dabei zeigte sich, dass auch für die Hotelbranche in dieser Hinsicht das Thema Diffe-
renzierung einen wachsenden Stellenwert einnehmen wird. 
Abschließend kann festgestellt werden, dass die Frage, ob neue Differenzierungsstra-
tegien von Reiseveranstaltern ein geeignetes Mittel sind, um dem wachsenden Wett-
bewerbsdruck in der Tourismusbranche zu begegnen, eindeutig positiv beantwortet 
werden muss. Durch eine Differenzierung können die Reiseveranstalter Alleinstel-
lungsmerkmale schaffen und auf diese Weise der Austauschbarkeit ihrer Produkte ent-
gehen. Wenn dies gelingt, ist der Veranstalter nicht darauf angewiesen, das Produkt 
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Anhang 8: Leitfaden Experteninterview TUI Deutsch-
land  
Einführung: 
 Festhalten des Datums und des Ortes 
 Kurze Vorstellung des Forschungsgegenstandes 
 Erklärung der Relevanz des Interviews für die Forschung (Ziel ist es, Chancen 
und Risiken neuer Reiseveranstalter-Strategien zu erforschen) 
 Erlaubnis für Aufzeichnung des Interviews 
Interviewfragen: 
Teil 1: Vorstellung des Interviewpartners 
1. Darf ich Sie bitten, sich kurz vorzustellen (Name, Position, Aufgabenbereich, 
beruflicher Werdegang). 
Teil 2: Reisewelten-Konzept 
2. Was ist der Grund für die Entwicklung des Reisewelten-Konzepts? 
3. Was ist neu an dem Konzept? 
4. Sind sieben Reisewelten ausreichend oder wird es zukünftig noch weitere Rei-
sewelten geben? 
5. Was ist das Ziel des Reisewelten-Konzepts? 
6. Worin sehen Sie die Chancen des Konzepts? 
7. Bringt das Konzept Ihrer Meinung nach auch Risiken mit sich? 
8. Wenn ja: Wie kann man den Risiken begegnen? 
9. Trotz des neuen Katalogkonzepts hat man sich bei TUI Deutschland entschie-
den, die alten Länderkataloge vorerst beizubehalten und die Kataloge nicht, 
wie beispielsweise 1-2-Fly, nach Zielgruppen zu unterteilen. Was ist der Grund 
dafür? 
10. Ist es denkbar, dass man sich in Zukunft dennoch von den Länderkatalogen 
verabschiedet und die Kataloge nach Zielgruppen unterteilt? Warum bzw. wa-
rum nicht? 
Teil 3: Expansion der eigenen Hotelmarken 
11. TUI ist gerade dabei, eigene Hotelmarken stark auszubauen. Was bringt das 
für Vorteile mit sich? 




Teil 4: Online-Strategie 
13. Bei Thomas Cook werden über das Online-Portal thomascook.de auch Pro-
dukte fremder Veranstalter angeboten, bei TUI hat man sich entschieden, über 
das Online-Portal TUI.com ausschließlich die eigenen Produkte zu verkaufen. 
Worin sehen Sie die Vorteile?  

















Anhang 9: Leitfaden Experteninterview Hotellerie 
Einführung: 
 Festhalten des Datums und des Ortes 
 Kurze Vorstellung des Forschungsgegenstandes 
 Erklärung der Relevanz des Interviews für die Forschung (Ziel ist es, Chancen 
und Risiken neuer Reiseveranstalter-Strategien zu erforschen) 
 Erlaubnis für Aufzeichnung des Interviews 
Interviewfragen: 
Teil 1: Vorstellung des Interviewpartners 
1. Darf ich Sie bitten, sich kurz vorzustellen (Name, Position, Aufgabenbereich, 
beruflicher Werdegang). 
2. Können Sie kurz Ihr Unternehmen beschreiben (Gründung, Branche, Aufga-
ben, Kunden). 
3. Seit wann vertreten Sie mit Eyes2market die mauritische Hotelgruppe Veranda 
Leisure & Hospitality? 
4. Welche Aufgaben übernehmen Sie für Ihren Kunden Veranda Leisure & Hospi-
tality? 
Teil 2: TUI Reisewelten 
5. Welchen Anteil hat TUI Deutschland an den Buchungen der Veranda & Herita-
ge Resorts? 
6. Sind Ihre Hotels in den Reisewelten vertreten? Wenn ja, in welchen? 
7. Wo sehen Sie die Vorteile des Reisewelten-Konzepts von TUI Deutschland für 
die Hotellerie? 
8. Wo sehen Sie die Nachteile des Reisewelten-Konzepts für die Hotellerie? 
9. Finden Sie, dass die sieben Reisewelten ausreichend sind? Warum bzw. wa-
rum nicht? 
10. Wie stehen Sie zu dem Ziel von TUI Deutschland, den Anteil der Übernach-
tungen aller Gäste in TUI-exklusiven Hotels von 60 Prozent im Jahr 2012 auf 
80 Prozent bis 2015 auszubauen? 
11. Wird sich das Konzept der Reisewelten Ihrer Meinung nach durchsetzen? 
Teil 3: Thomas Cook Favourite & TOP Favourite Hotels 





13. Sind Ihre Hotels unter den Favourite bzw. TOP Favourite Hotels vertreten?  
14. Wo sehen Sie die Vorteile des Favourite & TOP Favourite Konzepts von Tho-
mas Cook für die Hotellerie? 
15. Wo sehen sie die Nachteile des Favourite & TOP Favourite Konzepts für die 
Hotellerie? 
16. Wird sich das Konzept mit den (TOP) Favourite Hotels Ihrer Meinung nach 
durchsetzen? 
Teil 4: Expansion der veranstaltereigenen Hotelmarken 
17. Sehen Sie in der Expansion der eigenen Hotelmarken bei TUI Deutschland 
(z.B. Sensimar und Puravida) und bei Thomas Cook (z.B. Sentido, Smartline, 
Sunprime Resorts) eine zukünftige Gefahr für VLH? Warum bzw. warum nicht? 














Anhang 10: Transkript Experteninterview Hotellerie 
mit Simone Rösel, Geschäftsführerin Eyes2market GmbH, 
Rellingen am 02.07.2013 
Teil 1: Vorstellung des Interviewpartners 
1. Darf ich Sie bitten, sich kurz vorzustellen (Name, Position, Aufgabenbereich, 
beruflicher Werdegang). 
Mein Name ist Simone Rösel, ich bin Geschäftsführerin der Firma 
Eyes2market. Eyes2market ist auf dem Markt seit dem Jahr 2000 und beschäf-
tigt sich hauptsächlich mit Marketing und Vertrieb für Hotelgruppen, Destina-
tionen und allgemeine touristische Kunden. Mein beruflicher Werdegang ist 
folgendermaßen: Ich habe in der Schweiz Hotelmanagement und Tourismus 
studiert. Danach bin ich in die Hotellerie gegangen und habe dort für verschie-
dene Marken gearbeitet, u.a. 13 Jahre für die Hotelgruppe Accor, bei der ich 
den Bereich PR, Marketing und Sales für die Ferienhotellerie, also für 180 Ho-
tels weltweit, geleitet habe. Anschließend habe ich mich dann selbstständig 
gemacht. 
2. Seit wann vertreten Sie mit Eyes2market die mauritische Hotelgruppe Veranda 
Leisure & Hospitality? 
Seit 2010, aber geschäftliche Beziehungen bestehen schon länger, weil wir 
damals über zwei Jahre das Pre-Opening des Heritage Awali gemacht haben. 
Danach war die Zusammenarbeit für zwei Jahre kurz unterbrochen und wurde 
dann in 2010 fortgesetzt. Mit dem Zielgebiet Mauritius bin ich schon seit gut 25 
Jahren vertraut. 
3. Welche Aufgaben übernehmen Sie für Ihren Kunden Veranda Leisure & Hospi-
tality? 
Wir übernehmen das komplette Marketing. Für Veranda Leisure & Hospitality 
arbeiten wir quasi wie eine outgesourcte eigene Sales-Abteilung, d.h. wir sind 
für die Verwaltung der Budgets und für die Marketingaktionen verantwortlich, 
sind in dem Pricing der Hotels involviert und machen sämtliche Vertriebs- und 
Marketingaktivitäten für diese Gruppe hier in Deutschland, natürlich in Abspra-
che mit dem Headoffice. 
Teil 2: TUI Reisewelten 





Insgesamt gehören zu den VLH Resorts in Mauritius sechs Häuser, darunter 
vier Veranda und zwei Heritage Resorts, sowie ein Golfclub und eine Anhang 
mit Villen. Das Aufkommen der TUI ist natürlich pro Hotel und pro Kategorie 
der Hotels sehr unterschiedlich. Insgesamt kann man aber sagen, dass, wenn 
man alle sechs Betriebe zusammenfasst, die TUI etwas weniger als ein Viertel 
unseres Gesamtaufkommens auf dem deutschen Markt darstellt. Wobei der 
deutsche Markt die Nummer drei ist, d.h. wenn man das Gesamtvolumen 
weltweit nehmen würde, würde die TUI sicherlich weniger als 20 Prozent aus-
machen, aber nur auf Deutschland bezogen hat TUI einen Anteil von etwa ei-
nem Viertel an den Buchungen. 
5. Sind Ihre Hotels in den Reisewelten vertreten? Wenn ja, in welchen? 
Die Reisewelten wurden auf der Fernstrecke bei TUI erst für den Winter 
2013/2014 implementiert. Vorher wurde das Konzept im Sommer 2013 für die 
Mittelstrecke lanciert. Eines unserer fünf Sterne Häuser, das Heritage Awali an 
der Südküste Mauritius, haben wir jetzt mit der TUI als Premium-Reisewelt un-
ter Vertrag genommen und hoffen natürlich, dass das auch gut anläuft. Das 
Ganze startet wie gesagt erst am 01. November mit der Implementierung der 
Fernstrecke zur Wintersaison, deswegen wissen wir jetzt noch nichts über Bu-
chungen oder sonstiges. Aber ab dem 01. November wird das Heritage Awali 
dann eine Premium Reisewelt von der TUI sein. 
6. Wo sehen Sie die Vorteile des Reisewelten-Konzepts von TUI Deutschland für 
die Hotellerie? 
Das Reisewelten-Konzept beinhaltet natürlich die Exklusivität mit einem Part-
ner. Früher war es möglich, Marketingaktivitäten mit der TUI zu vereinbaren, 
um das Haus oder das Zielgebiet besser zu positionieren. Die TUI wird jetzt 
aber sämtliche Marketingaktivitäten für die Saison 2013/2014 sowie die Saison 
2014 nur noch auf deren Reisewelten konzentrieren. D.h. die Vereinbarung 
von Marketingaktivitäten mit der TUI ist dann nur noch für Hotels möglich, die 
zu einer Reisewelt gehören.  
Der gesamte TUI-Vertrieb wird in den kommenden Monaten exklusiv darauf 
geschult, gepolt und trainiert werden, diese Reisewelten zu pushen. Folglich 
werden die Hotels, die zu den Reisewelten gehören, hoffentlich von dieser to-
talen Fokussierung auf die Reisewelten innerhalb der Schulungen der TUI 
auch profitieren.  
Die Reisewelten sind ein Label, das dem Expedienten garantiert, dass die TUI 
dahintersteht und dieses mehr oder weniger an die Kunden empfiehlt. Folglich 





7. Wo sehen Sie die Nachteile des Reisewelten-Konzepts für die Hotellerie? 
Die Nachteile sind natürlich genauso da und zwar ganz schön gravierend. 
Wenn man sich in eine Exklusivität mit einem einzigen Vertriebspartner begibt, 
ist man natürlich auch in kompletter Abhängigkeit dieses Vertriebspartners. 
D.h. problematisch wird es, wenn das Konzept der TUI nicht aufgeht und die 
Schulungen bzw. die Fokussierung der Reisewelten nicht wie wir es uns vor-
stellen, stattfinden. Außerdem kann es passieren, dass der Vertrieb das Ganze 
nicht annimmt oder das Zielgebiet generell nicht gut läuft bei der TUI und an-
dere Veranstalter dafür Marktanteile in diesem Zielgebiet gewinnen. Dann ist 
die Abhängigkeit von einem einzigen Partner ein Risiko. Ein anderer Punkt ist, 
dass auch wenn es im ersten oder zweiten Jahr sehr gut läuft, der Partner 
durch die Exklusivität auch die Kontrolle über das Pricing usw. hat. Diese Ab-
hängigkeit von einem einzelnen Vertriebspartner ist also natürlich auch eine 
Gefahr für die Hotellerie. 
8. Haben Sie für die Zukunft geplant, weitere Veranda & Heritage Resorts in die 
Reisewelten einzubringen oder soll es jetzt erst mal bei dem einen Hotel blei-
ben?  
Eine prinzipielle Entscheidung in dieser Hinsicht gibt es nicht. Man muss die 
Entscheidung jeweils mit dem einzelnen Hotel abwägen. Wie viel Marktanteil 
hat der deutsche Markt, wie viel kostet mich das Vertreiben dieses Produktes 
auf dem deutschen Markt, wenn ich mit vielen Partnern im Vertrieb zusam-
menarbeite, wie viel Produktion habe ich von diesem einzelnen Partner. Es 
sind sehr viele verschiedene Kriterien, die man abwägen muss. Dieses Jahr 
gab es eine Übereinstimmung von unseren Interessen und denen der TUI nur 
bei dem Heritage Awali. Anfragen von der TUI für die Reisewelten gab es auch 
für andere Hotels, bei denen wir aber im Grunde genommen einen zu großen 
Mix aus verschiedenen anderen Veranstalter-Partnern hatten, um dieses Risi-
ko einzugehen. Das kann sich aber sofort von einer Saison auf die nächste 
ändern und somit kann es jeden Moment wieder attraktiv bzw. nicht attraktiv 
sein, sich für eine Reisewelt zu entscheiden. Es ist also keine Prinzip-
Entscheidung sondern eine rein kalkulatorische. 
9. Finden Sie, dass die sieben Reisewelten ausreichend sind? Warum bzw. wa-
rum nicht? 
Ich finde schon, dass die sieben Reisewelten die Hauptinteressensgruppen 
abdecken. Die Reisewelten sollen die verschiedenen Bedürfnisse eines End-
verbrauchers ansprechen und mit der Palette aus Premium, Classic, etc. de-
cken sie die großen Haupt-Zielgruppen ab. TUI hat über die Reisewelten, die 




wie z.B. den Golf-Katalog. Also insofern decken sie meiner Meinung nach die 
Grundbedürfnisse und Grundsegmente komplett ab. 
10. Wie stehen Sie zu dem Ziel von TUI Deutschland, den Anteil der Übernach-
tungen aller Gäste in TUI-exklusiven Hotels von 60 Prozent im Jahr 2012 auf 
80 Prozent bis 2015 auszubauen? 
Das ist sicherlich sehr clever von der TUI. Es ist ja so, dass die TUI im Grunde 
genommen versucht, ihre Gewinnmargen innerhalb der Distributionskette 
überall zu verbessern. Wir haben ein austauschbares Produkt im Einkauf der 
Reise, denn durch das Prinzip des Dynamic Packaging kauft man die Flüge 
quasi zum gleichen tagesaktuellen Preis ein und auch die Hotels werden mehr 
oder weniger zum gleichen Preis eingekauft. Also wird die Differenzierung für 
einen Veranstalter immer schwieriger. Folglich ist es natürlich aus TUI-Sicht 
eine sehr weise Entscheidung sich im Bereich der Hotels zu konzentrieren, un-
ter der Voraussetzung, dass innerhalb der Distributionskette alles gut organi-
siert wird. Wenn TUI jetzt eigene Hotels und eigene Hotelmarken hat, dann 
muss natürlich auch gewährleistet sein, dass diese professionell und ertrags-
bringend gemanagt werden. Wenn das der Fall ist, dann ist das sicherlich von 
Seiten der TUI eine sehr gute Entscheidung.  
Für uns als Hotellier birgt auch dieses eine sehr große Gefahr, weil wir eine 
Konzentration ähnlich wie bei Drogeriemärkten haben. In diesem Bereich gibt 
es mit den großen Ketten wie Rossmann und Budnikowsky auch eine große 
Konzentration, die kleine Boutique um die Ecke gibt es nur noch in schicken 
Vororten. Ein anderes Beispiel ist der Bereich Kleidung. Wenn man eine große 
Einkaufsstraße entlang geht, findet man weltweit nur noch Zara, H&M und an-
dere große Marken. So ähnlich findet diese Konzentration gerade auch in der 
Hotellerie statt. Diese Entwicklung führt zu einer sinkenden Individualität der 
Produkte und bedeutet gleichzeitig, dass es für einzelne kleine Hotels und Ho-
telgruppen immer schwieriger wird am Markt bestehen zu bleiben, weil sie die 
Visibilität und die Vermarktungsschiene der großen Veranstalter brauchen. 
Wenn die sich aber nur auf ihre eigenen Häuser konzentrieren, wird es für 
kleinere Hotels und kleinere Hotelgruppen kompliziert am Markt zu bestehen. 
11. Wird sich das Konzept der Reisewelten Ihrer Meinung nach durchsetzen? 
Im Grunde genommen hat es bei den Veranstaltern schon immer wellenartige 
Bewegungen gegeben. Erst gab es die Konzentration auf die eigene Nische. 
Das ging früher auch mal so weit, dass man sich nur noch auf den Ausbau ei-
gener Flugverbindungen und eigener Airlines konzentriert hat. Dann waren die 
Airlines defizitär, also hat man die Konzentration wieder zurückgefahren. Es 
gibt also immer wieder solche Konzentrationsfälle, aber ich denke insgesamt 




Ganze schon lange mit seinen Alltours-Hotels, die sie exklusiv in den Kern-
Zielgebieten betreiben. Ich denke, das Konzept hat, wenn es gut durchgeführt 
wird, durchaus Zukunft für die TUI. 
Teil 3: Thomas Cook Favourite & TOP Favourite Hotels 
12. Welchen Anteil hat Thomas Cook an den Buchungen der Veranda & Heritage 
Resorts? 
Thomas Cook macht ca. ein Sechstel des deutschen Aufkommens bei Veran-
da Leisure & Hospitality aus. 
13. Sind Ihre Hotels unter den Favourite bzw. TOP Favourite Hotels vertreten?  
Nein, für nächsten Winter sind wir uns mit der Thomas Cook Gruppe nicht ei-
nig geworden. Wir hatten Gespräche, weil das Favourite Konzept den Charme 
hat, dass es keine Exklusivität von dem Hotelpartner im Gegensatz zu dem 
Konzept der TUI verlangt. Folglich ist es für den Hotellier noch einfacher, sich 
auf das Favourite Konzept einzulassen. Auf der anderen Seite ist natürlich die 
Konzentration der Marketingaktivitäten von Thomas Cook nicht ganz so krass 
wie die bei der TUI mit den Reisewelten. Also auf der einen Seite müssen wir 
uns weniger komprimieren und es ist nicht nötig, sich von den restlichen Ver-
anstalter-Partnern zu verabschieden. Auf der anderen Seite sind wir uns noch 
nicht ganz sicher, wie weit die Thomas Cook Gruppe dann die Favourite Hotels 
auch steuern wird. Es ist ein Label, das auch in den Broschüren implementiert 
werden wird, da habe ich keine Zweifel und die einzelnen Hotels werden auch 
so gekennzeichnet werden, aber ob das gesamte Marketing, das intensive 
Promoten des Favourite Labels innerhalb des Distributionssystems von der 
Thomas Cook Gruppe so intensiv betrieben wird wie bei der TUI ist dann die 
Gegenfrage. 
14. Wo sehen Sie die Vor- bzw. Nachteile des Favourite & TOP Favourite Kon-
zepts von Thomas Cook für die Hotellerie? 
Das habe ich eben teilweise schon ein bisschen mit beantwortet. Es ist schon 
so, dass es weniger bindend ist, daher ist es einfacher sich auf das Favourite 
Konzept einzulassen. Favourite geht aber, das muss man einfach sagen, auch 
immer mit hohem Marketinginvestment an Thomas Cook überein. Auf der ei-
nen Seite muss man zwar keine Exklusivität bieten, man muss aber ziemlich 
viel Geld in die Hand nehmen, um in den Bereich Favourite reinzukommen. 
Zumindest war das unser Fall. Vielleicht ist das nicht in allen Zielgebieten so. 
Wenn Thomas Cook daran interessiert ist, das Zielgebiet zu pushen, kann sich 
das von Zielgebiet zu Zielgebiet ändern, aber an sich erfordert das Favourite 




ketinggeld in die Hand nimmt, aber nicht die komplette Sicherheit hat, dass 
Thomas Cook die Fokussierung auf die Favourite Hotels und die Steuerung 
der Buchungen vornimmt. Insofern ist das ein bisschen der Nachteil des Kon-
zepts. Der Vorteil ist wie gesagt, dass man sich trotzdem nicht von anderen 
Vertriebspartnern verabschieden muss, sprich, dass man Thomas Cook bzw. 
das Favourite Konzept als zusätzlichen Trumpf einsetzen kann und trotzdem 
weiterhin mit allen anderen Veranstaltern kooperieren kann. Also auch dieses 
Geschäftsmodell hat durchaus seine Vor- und Nachteile. 
15. Die TOP Favourite Hotels sind ja aber, im Gegensatz zu den Favourite Hotels, 
nur exklusiv bei Thomas Cook Veranstaltern buchbar. 
Okay, also wir hatten nur Gespräche für die Favourite Hotels. Dann ist das 
TOP Favourite Konzept im Grunde genommen, wenn das auch über Exklusivi-
tät geht, genauso wie bei der TUI. Aber da kenn ich vielleicht auch das Kon-
zept zu wenig. Bislang ist mir das noch nicht in einem kompletten Paket 
vorgestellt worden. Vielleicht gibt es die Exklusivität bei Thomas Cook auch, 
dann bin ich da nicht im Detail informiert. 
16. Wird sich das Konzept mit den (TOP) Favourite Hotels Ihrer Meinung nach 
durchsetzen? 
Ich glaube schon. Die Veranstalter müssen sich voneinander differenzieren. 
Ob über das Favourite Konzept, das Reisewelten-Konzept, oder ein anderes 
Konzept, das weiß ich nicht. Aber dass eine Differenzierung stattfinden muss, 
ist klar, weil sonst ein permanenter Preiskrieg herrscht, wie man es in Bistro 
manchmal sieht. Ein Veranstalter stellt seine Preise in das System, sieht, dass 
der Konkurrent einen Euro billiger ist und nimmt sofort eine preisliche Anpas-
sung vor. Wenn man sich nur noch über den Preis differenziert, und das ist 
bedauerlicherweise bei sehr vielen Veranstaltern der Fall, wird es sehr schwie-
rig. 
Teil 4: Expansion der veranstaltereigenen Hotelmarken 
17. Sehen Sie in der Expansion der eigenen Hotelmarken bei TUI Deutschland 
(z.B. Sensimar und Puravida) und bei Thomas Cook (z.B. Sentido, Smartline, 
Sunprime Resorts) eine zukünftige Gefahr für VLH? Warum bzw. warum nicht? 
Die Konzentration ist überall eine Gefahr und eine Chance. Man sieht es ja 
auch bei den Veranstaltern. Eine Zeit lang hat man gesagt, die kleinen Veran-
stalter werden alle aussterben, die großen fressen sie auf. Die Großen sind na-
türlich gewachsen, haben aber alle wahnsinnige Schwierigkeiten finanzieller 
Natur, während sich im Mittelstand doch viele kleinere Veranstalter, die sich 




gewinnbringend am Markt operieren. Konzentrationen am Markt kreieren also 
auch immer wieder Nischenprodukte, was dann wahrscheinlich die Chance für 
die anderen Hoteliers ist. Dass die großen Veranstalter ausschließlich von ei-
genen Produkten leben können, glaube ich nicht. Man wird immer eine Pro-
duktvielfalt darstellen müssen, der Konsument wird sich nicht ausschließlich 
auf die Produkte der TUI konzentrieren.  
Es ist schon eine Gefahr für viele Me-Too-Produkte im Bereich der Hotellerie, 
die sich nicht durch eine eigene Philosophie bzw. ein starkes eigenes Produkt 
darstellen. Für diese Hotels wird die Konzentration sicherlich eine große Ge-
fahr darstellen und die werden dann womöglich auch irgendwann untergehen 
oder aufgekauft und in eine der neuen Brands umfirmiert werden. Aber ich 
denke, VLH hat ein sehr starkes Konzept, sowohl mit dem Brand Heritage als 
auch mit dem Brand Veranda, die sich am Markt komplett differenzieren. Dies 
geschieht natürlich auch sehr viel über das Zielgebiet. Wir sind eine mauriti-
sche Hotelgruppe, d.h. wir sind wirklich nur auf Mauritius vertreten und nicht in 
anderen Ländern. Das Produkt ist nicht exportierbar und soll es im Moment 
auch nicht werden, sondern es ist wirklich die Verbundenheit zu dem Zielge-
biet, die uns ausmacht und ich glaube solche Aspekte werden zunehmend ge-
wünscht sein seitens des Konsumenten. Insofern kann man mit Puravida usw. 
sicherlich eine gute Zielgruppe erreichen, trotzdem wird es auch immer Leute 
geben, die die Verbundenheit zum Zielgebiet und die Nische suchen. Da hat 
VLH sicherlich jetzt mit seiner aktuellen Positionierung sehr gute Zukunfts-
chancen.  
Ich glaube, die Konzentration auf die Eigenmarken wird es immer geben, aber 
die Hotellerie ist ein separates Geschäftsfeld, das nicht zum Tour Operating 
gehört. Airlines sind ein Geschäft, Hotellerie ist ein Geschäft, DMC ist ein Ge-
schäft und Veranstalter ist ein Geschäft. Nur, weil es ein großer Konzern be-
treibt, muss es nicht heißen, dass sie auch in der Hotellerie ganz tolle Zahlen 
erreichen und ganz erfolgreich sein werden. Sie haben die Vertriebsmacht hin-
ter sich, sie haben die Möglichkeiten zu steuern, aber das Konzept selber 
muss sich auch beim Konsumenten durchsetzen. 
18. Um sich im Wettbewerb mit den Eigenmarken der Veranstalter behaupten zu 
können, ist es für die Hoteliers also wichtig sich mit Nischenprodukten und der 
Verbindung zum Zielgebiet im Markt zu platzieren. 
Genau, es kann die Verbundenheit zum Zielgebiet sein, es kann aber auch 
sein, dass man spezifische Produkte für bestimmte Zielgruppen anbietet, also 
z.B. ein Golferhotel nur für Golfer, Kitesurfer-Hotels für Kitesurfer. Die Differen-
zierung wird es dann am Ende bringen, denn nicht jeder Konsument möchte in 
eine bestimmte Schiene gepresst werden und in ein bestimmtes Hotel. Viele 




Resorts, werden sich mit ihrem Produktangebot vielleicht neuorientieren müs-
sen, aber dass es nur noch die Eigenmarken der Veranstalter gibt und alle an-
deren Hotels dadurch aussterben, das glaube ich nicht.  
Man muss es natürlich auch aus Betreibersicht sehen. Vielleicht ist es für den 
ein oder anderen auch eine Chance, mit diesen Marken zu kooperieren. Als 
Betreiber und Besitzer einer Hotelgruppe ist es durchaus eine Überlegung 
















Anhang 11: Email Experteninterview mit TUI Deutsch-
land 
mit Stephanie Holweg, Unternehmenskommunikation TUI 
Deutschland GmbH, Hannover am 04.07.2013 
Liebe Frau Bormann, 
gerne beantworte ich Ihnen im Folgenden die Fragen zu Ihrer Bachelorarbeit „Reise-
veranstalter im Umbruch“: 
Teil 2: Reisewelten-Konzept 
Was ist der Grund für die Entwicklung des Reisewelten-Konzepts? 
Wie die TUI Hotelmarken wurden auch die TUI Reisewelten auf Basis umfangreicher 
Marktforschung entwickelt. Die Reisewelten decken alle wesentlichen Urlaubsmotive 
im Touristikmarkt ab. Anstelle von austauschbaren Produkten, die sich nur über den 
Preis definieren, schafft TUI mit den Reisewelten ein handverlesenes Angebot, das 
maximale Orientierung im Angebotsdschungel gibt. In den TUI Reisewelten sind Ho-
tels, Rundreisen und Städtereisen verortet, die sich von der breiten Angebotsmasse 
abheben und konkrete Zielgruppen und Bedürfnisse bedienen. Dahinter steht die Idee, 
neben dem weiteren Ausbau unserer eigenen Hotelmarken immer mehr Häuser exklu-
siv unter Vertrag zu nehmen und vor allem jedem Kunden das für sein ganz persönli-
ches Urlaubsmotiv passende Produkt zu bieten. 
Was ist neu an dem Konzept? 
Es gibt Kunden, die neben dem Hauptbedürfnis „Erholen & Baden“ nur ein weiteres 
konkretes Urlaubsmotiv haben, aber durchaus großen Wert auf das zu ihnen passende 
Hotel legen. Hier setzen wir mit den Reisewelten an. Wir suchen diese Hotels handver-
lesen aus, kaufen sie exklusiv für unsere Kunden ein und unterstützen den Hotelier 
durch einen konkreten Anforderungskatalog für die „richtigen“ Leistungen, ohne jedoch 
ein ausgefeiltes Drehbuch zu schreiben. 
Sind sieben Reisewelten ausreichend oder wird es zukünftig noch weitere Reisewelten 
geben? 
Wir haben in umfangreichen Marktforschungen auf Basis des Travel Lifestyle Clusters 





Was ist das Ziel des Reisewelten-Konzepts? 
Siehe Frage 2 
Worin sehen Sie die Chancen des Konzepts? 
Weil die TUI Reisewelten für alle Vorteile bieten: Für die Kunden, weil sie das passen-
de Hotel für ihre spezifischen Wünsche schnell und einfach finden. Für den Hotelier, 
weil sein Hotel klar im Fokus unserer Vermarktung stehen wird. Und für uns, weil wir 
unser Expansionstempo bei exklusiven Hotels erhöhen, raus aus der Preisfalle und 
Vergleichbarkeit kommen und am Ende höhere Margen erzielen. Durch weitere neue 
Häuser unserer Marken Sensimar & Co, aber eben auch Reisewelten-Hotels werden 
wir bis Ende 2015 80 Prozent aller Buchungen über TUI exklusive Hotels einfahren. 
Bringt das Konzept Ihrer Meinung nach auch Risiken mit sich? 
Die Reisewelten erheben nicht den Anspruch jedes noch so kleine Bedürfnis widerzu-
spiegeln. Sie decken aber über 80 Prozent der Kundenwünsche im Veranstaltermarkt 
ab. Auch für Wünsche, die sich nicht in einer Reisewelt wiederfinden, lässt sich heute 
mit unserer gesamten Angebotspalette nahezu jeder Wunsch erfüllen von der Studien-
reise bei Gebeco bis hin zur super individuellen à-la-carte Reise bei unserem 
Fernreisepezialisten Boomerang. 
Wenn ja: Wie kann man den Risiken begegnen? 
Die Identifizierung von Urlaubsmotiven sollte immer Bestandteil einer guten Bedarfs-
analyse sein. Häufig bedarf es nur weniger gezielter Fragen, um die Bedürfnisse und 
Urlaubsmotive des Kunden einschätzen zu können. Die Reisewelten sollen Orientie-
rung schaffen und den Prozess erleichtern. 
Trotz des neuen Katalogkonzepts hat man sich bei TUI Deutschland entschieden, die 
alten Länderkataloge vorerst beizubehalten und die Kataloge nicht, wie beispielsweise 
1-2-Fly, nach Zielgruppen zu unterteilen. Was ist der Grund dafür? 
1-2-FLY hat im Gegensatz zur TUI eine überschaubare Anzahl von drei Kernzielgrup-
pen: 1.) Familien, 2.) erholungssuchende Paare und Singles sowie 3.) Aktiv- und 
Spaßurlauber. Für die Mitarbeiter der Reisebüros sind diese Zielgruppen einfach zu 
differenzieren und zu identifizieren. 
Als Preiswertmarke befindet sich 1-2-FLY zudem in einem starken Wettbewerbsum-
feld. Aus Studien und Reisebürobefragungen wissen wir, dass in diesem Segment der 
Preis entscheidender für die Buchung ist als die Darstellung im Katalog. Insofern inves-




Einführung der 1-2-FLY Zielgruppenkataloge Erfahrungen, wie Kunden und Reisebüros 
auf diese Art der Darstellung reagieren, die eine Innovation im deutschen Reisemarkt 
darstellt. 
Ist es denkbar, dass man sich in Zukunft dennoch von den Länderkatalogen verab-
schiedet und die Kataloge nach Zielgruppen unterteilt? Warum bzw. warum nicht? 
Bisher ist dies nicht geplant. 
Teil 3: Expansion der eigenen Hotelmarken 
TUI ist gerade dabei, eigene Hotelmarken stark auszubauen. Was bringt das für Vortei-
le mit sich? 
Es gibt einen Trend zur zunehmenden Individualisierung von Reisen, der sich in Zu-
kunft noch weiter verstärken wird. Dahinter steht ein sich wandelnder Reisemarkt: Der 
zunehmend preisgetriebene traditionelle Reisemarkt, der von Überkapazitäten bei Flug 
und Hotel sowie von austauschbaren Hotelprodukten dominiert wird, schrumpft. 
Gleichzeitig wächst der moderne Massenmarkt, der sich an individuellen Bedürfnissen 
und unterschiedlichen Lebensstilen der Kunden orientiert. Reiseveranstalter müssen 
sich der Herausforderung stellen, für jede Kundengruppe das passende Hotel zu fin-
den. TUI hat schon vor Jahren begonnen, auf diesen Zukunftstrend zu setzen. Wir se-
hen: Die Hotels, die die Bedürfnisse der Urlauber genau treffen, mit guter Qualität und 
dem passenden Preis, sind erfolgreich. Das sind zum Großteil die eigenen Hotelmar-
ken der TUI, denn hier können wir zum einen unsere Markeninhalte genau auf die Gäs-
tezielgruppe ausrichten, zum anderen haben wir den größten Einfluss auf die Qualität 
der Leistungen. Das ist essentiell, denn die Hotels mit der höchsten Gästezufriedenheit 
werden am besten gebucht Und ob für einen Gast eine Urlaubsreise top ist oder ein 
Flop, entscheidet sich hauptsächlich durch die Hotelleistung, die fast 70 Prozent der 
Gästezufriedenheit ausmacht. 
Unsere Konzepthotels erweisen sich als wichtigster Umsatztreiber, auch die Gästezu-
friedenheit ist überdurchschnittlich hoch. 
Birgt diese Expansion der eigenen Hotelmarken auch Risiken? 
TUI hat schon vor Jahren begonnen, auf diesen Zukunftstrend zu setzen. Wir se-
hen: Die Hotels, die die Bedürfnisse der Urlauber genau treffen, mit guter Qualität und 
dem passenden Preis, sind erfolgreich. Das sind zum Großteil die eigenen Hotelmar-
ken der TUI, denn hier können wir zum einen unsere Markeninhalte genau auf die Gäs-
tezielgruppe ausrichten, zum anderen haben wir den größten Einfluss auf die Qualität 




werden am besten gebucht Und ob für einen Gast eine Urlaubsreise top ist oder ein 
Flop, entscheidet sich hauptsächlich durch die Hotelleistung, die fast 70 Prozent der 
Gästezufriedenheit ausmacht. 
Unsere Konzepthotels erweisen sich als wichtigster Umsatztreiber, auch die Gästezu-
friedenheit ist überdurchschnittlich hoch. 
Teil 4: Online-Strategie 
Bei Thomas Cook werden über das Online-Portal thomascook.de auch Produkte frem-
der Veranstalter angeboten, bei TUI hat man sich entschieden über das Online-Portal 
TUI.com ausschließlich die eigenen Produkte zu verkaufen. Worin sehen Sie die Vor-
teile? 
K.A. 
Hat die Strategie, nur die eigenen Produkte auf TUI.com zu verkaufen auch Nachteile? 
K.A. 
Ich hoffe, dass Ihnen die Antworten weiterhelfen und wünsche Ihnen weiterhin viel Er-
folg für Ihre Bachelorarbeit. 
Die besten Grüße, 
Stephanie Holweg 
Stephanie Holweg  
Unternehmenskommunikation  
Communications Department 
TUI Deutschland GmbH  
Unternehmenskommunikation  
Karl-Wiechert-Allee 23  
D-30625 Hannover 
Tel: +49 (0)511 567-2115  
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